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Resum

A través del seguiment de la publicitat de la moda en una mostra de revistes, es
pretén arribar a definir una série d’estils i tendéncies representatius del sector.
D’aquesta manera, I'objectiu d’aquest article és analitzar les caracteristiques de la
publicitat de la moda qualitativament i extreure’n els elements i caracteristiques a
partir de les quals es construeixen alguns estereotips. Els parametres d’analisi que hem
tingut en compte sén I'examen de les imatges fotografiques, I'observacié de la direccio
d’art en els anuncis i, finalment, un estudi de tipus étic.

l. Introduccio

La promocié de la moda ha estat utilitzant com a suport principal la figura de la
dona i la de ’'home des del seu inici. | malgrat que podem veure una gran evolucié en
els aspectes formals, tant la publicitat com les relacions publiques de la moda
continuen utilitzant com a referent una persona que idealitza uns determinats canons
estétics i valors socials. Pel que fa als recursos que utilitza la publicitat com a element
captador de I'atencié dels receptors a qui dirigeix el seu missatge, la figura del cos
huma i la seva representacié han estat un dels centres d’atencié de les ciéncies socials
quant al seu tractament en els mitjans de comunicacié i, de manera especial, a través
dels missatges difosos dins d’aquests mitjans i suports per part del discurs publicitari.
Un dels objectius definits per la publicitat que ha rebut una major focalitzacié per part
d’aquests estudis son les dones i la imatge que d’elles es transmet a través de la
comunicacié publicitaria, és a dir, I'estudi dels estereotips i les representacions de
génere; un camp que es va convertir en centre d’interés de les ciéncies socials ja a
partir dels anys vint del segle XX i que ha experimentat un clar desenvolupament des
de la década dels vuitanta del segle XX.

El diccionari de la Real Academia Espafiola defineix estereotip com «una imagen o
idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con caracter inmutabley». Aixi,
doncs, veiem com un estereotip és una idea preconcebuda sobre un determinat
col‘lectiu, un conjunt de creences sobre les caracteristiques de les persones d’un grup
determinat que es generalitzen a tot el col‘lectiu. L’origen del concepte estereotip el
trobem dins el mén tipografic, tot i que no resulta estrany pensar que ja podem trobar
Pinici del concepte a la mateixa retorica classica: una de les parts de la retorica era la
inventio o la recerca d’arguments i idees (Ricarte, 1998:79), que depenia de dos factors:
la natura i la sort (tyche). Pero lars retorica suposava la superacié de la sort. Per aixo
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elaborara una doctrina sobre on s’han de buscar les idees, els «llocs» on cal recérrer
per trobar-les (Garcia, 1998:323). A aquests llocs, que esdenvindran «llocs comuns» de
diposits d’idees, se’ls anomenara topos (topoi en plural) en grec o loci en llati. Per les
caracteristiques dels topoi, considerem que aquests llocs comuns han pogut convertir-
se amb el pas del temps en frases fetes i coneixements estereotipats (no sotmesos a
observacié ni experiéncia directa, sin6 donats per suposat) de la realitat. Tornant,
pero, a l'antecedent més proper del moén tipografic, veiem com el concepte
d’estereotip o estereotipia al segle XVI feia referéencia a la reproduccié d’imatges
impreses a través de formes fixes: «impreso con planchas cuyos caracteres no son
moviles y que se conservan para nuevos tirajes» (Larousse, 1875). Al segle XIX el terme
evoluciona per passar, també, a utilitzar-se en un sentit simbolic i metaforic i adquirir
un significat associat a la rigidesa. Actualment aquest sentit simbolic és el que ha
guanyat la partida al sentit inicial literal tipografic, que ha deixat d’utilitzar-se. Fou
Walter Lippmann qui va introduir el terme dins 'ambit de les ciéncies socials quan el
1922 va publicar el seu llibre Publique opinion, en el qual analitzava els processos de
formacié de I'opinié publica. Lippmann utilitzava aquest concepte per referir-se a les
imatges mentals que mediatitzen la nostra relacié6 amb la realitat. Segons aquest autor,
ens relacionem amb la realitat no de manera directa sin6 a través de les imatges que
cadascu es crea d’aquesta realitat. Aquestes imatges formen el que Lippmann denomina
pseudoambient i aquest es caracteritza per tractar-se de simplificacions d’aquesta
realitat. Els estereotips esdevenen, doncs, representacions assentades, creences
preexistents a través de les quals filtrem la realitat. El que resulta curiés és que
Lippmann no conclou, a partir d’aquestes caracteristiques, que els estereotips resultin
negatius; encara més, aquest autor considera que aquestes simplificacions soén
necessaries, ja que I'home és incapag de processar la complexitat del mén que
'envolta. Per aixo recorrem als estereotips: busquem trets que reconeixem i els
associem amb aquelles imatges que tenim emmagatzemades a la ment, que ens
serveixen, alhora, per «ompliry els buits d’informacié i formar-nos la imatge final. En el
mateix sentit que Lippmann apunten les branques de la neurologia i la psicologia de la
memoria. Segons la neurologia, si els éssers humans creéssim circuits de memoria per
tot el que percebem acabariem emmagatzemant tanta quantitat d’informacié que
seriem incapagos de processar-la i acabariem collapsant-nos. En aquest sentit, A.
Damasio exposa: «Si el cerebro almacenara cada percepcién con sus detalles, habria
una explosiva sobrecarga de circuitos».' En el mateix sentit es pronunciava el psicoleg
William James al principi del segle XX, quan afirmava que la funcié essencial de la
memoria era I'oblit. De tota manera, quan la psicologia social dirigeix la seva mirada i el
seu interés cap als estereotips, insistira en el seu sentit negatiu: el seu caracter
reduccionista, simplista, generalista, parcial, mancat de reflexié i de comprovacié i
resistent al canvi sera tractat en sentit negatiu (Hamilton & Troiler, 1986; Tajfel &
Forgas, 1981). Sera a partir dels anys cinquanta del segle XX quan alguns autors
reprendran la via iniciada per Lippmann sobre el vessant positiu dels estereotips en
considerar que es tracta de procediments necessaris per al coneixement. Els
estereotips seran vistos com categoritzadors de grups, conceptes generalistes i
generalitzadors que ens faciliten el coneixement del mén (Tajfel, 1981). Actualment,

' Citat per M. Moliné a http://www.moline-consulting.com/crea/creatividadSegura.html.
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ens trobem amb la convivencia de les dues tendéncies, tant la positiva com la negativa,
en la valoracioé del terme.

Aixi, doncs, tot i que el terme no té, a priori, un significat negatiu, el problema
sorgeix quan els estereotips acaben construint imatges equivocades, distorsionades i
carregades de prejudicis cap a determinats grups socials. Aquestes avaluacions
negatives, que acaben convertint-se en creences acceptades i carregades de
connotacions de veracitat, son les que generen actituds negatives i discriminatories cap
a les persones que formen part d’aquest grup. | dins aquest suposit és on trobem la
construccié dels estereotips de génere” i de les creences sobre les caracteristiques,
comportament i rols de les persones d’acord amb el sexe (femeni, masculi). Ja amb la
vida en comu a les primeres societats humanes de les dues realitats (femenina i
masculina), i a través dels processos de convivencia i socialitzacio, s’anaren gestant uns
rols que es van comengar a imputar a cada sexe com si es tractés de conductes
genétiques determinants: «El hecho de que los machos se especializaran en la caza y las
hembras en la recoleccién y el cuidado de los hijos condicioné no sélo su desarrollo
biolégico sino también sus funciones que, posteriormente, se amplificaron a través de
medios culturales» (R. Gubern, 1993:157). Fou aixi com al sexe femeni se li van
comengar a atribuir determinats rols d’acord amb la seva naturalesa (génere),
caracteritzats per un caracter eminentment passiu i supeditat al sexe fort i dominant:
«La categorizacion social de género surge a partir de las diferencias existentes entre
hombres y mujeres, tales como caracteristicas biolégicas relacionadas con la funcion
reproductiva y con las diferencias fisicas. Pero tales diferencias biolégicas han llevado a
la construccion de estereotipos que aumentan Yy simplifican estas diferencias,
otorgando a cada género roles propios, rigidos y permanentes que, de ser una
convencién social, pasan a ser verdades objetivas e incuestionables» (Palominos,
2006:10, basat en Williams & Best, 1990). Aquests estereotips sén els que «mas o
menos difuminados, ampliados o reformulados, perpetuamos al reproducirlos en
nuestro enfrentamiento con el mundoy» (Fajula & Roca, 2001:130). La literatura, I'art i
el cinema es van convertir en els principals artifexs en la transmissié i perpetuacié dels
estereotips de génere, mentre que els mitjans de comunicaci6 de masses es
convertiran en aliats imprescindibles per a la seva amplificacio.

Tenint en compte les caracteristiques que acabem de comentar al voltant del terme
estereotip, la publicitat com a técnica del marqueting hi recorrera a ’hora de crear els
missatges. Els mitjans de comunicacié de masses, convertits en els canals de difusi6 del
missatge publicitari, en condicionaran de manera determinant les seves
caracteristiques. La disposicié d’un temps i un espai clarament limitat explica que es
recorri necessariament a conceptes que el public objectiu sigui capagc de reconéixer i
d’associar amb unes determinades caracteristiques facilitant, aixi, el procés de
descodificacié. En el cas dels estereotips de génere, ens trobem amb visions i
percepcions asimétriques des del punt de vista dels rols que s’imputen als homes i les
dones d’acord amb la seva condicié (masculina o femenina): «Seglin el arte o la
publicidad, el hombre y la mujer desempefian roles claramente diferenciados y en
muchos casos enfrentados. La imagineria artistica y publicitaria estd plagada de
estereotipos. Estereotipos que en la mayoria de las ocasiones han pertenecido a

2 Entenem per génere «unha construccion social y cultural que se articula a partir de definiciones
normativas de lo masculino y de lo femenino» (Pastor, 1995:7).
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movimientos culturales anteriores, pero que han sido difundidos y perpetuados
durante este siglo» (Pérez Gauli, 2000:10-11). Precisament, quan els estereotips
afecten persones i grups socials apareixen conceptes importants per tenir en compte
que van més enlla del seu sol significat. afrontem, doncs, problemes é&tics i fins i tot
juridics que cal tenir en compte i valorar. Precisament d’aquests dos vessants dels
estereotips, I'ética i 'estética, s’ocupa aquesta comunicacio.

2. La utilitzaci6 d’arquetips i la construccié del canon de bellesa

Les imatges que s’utilitzen per promoure la moda no sén reals. Des de linici de la
fotografia s’ha estat discutint i analitzant la importancia de la seva funcié referencial i el
grau de vinculacié amb la realitat. En aquest sentit, R. Magritte afirmava, davant la
fotografia d’'una poma, «Ceci n’est pas une pommey, evidenciant que, malgrat el pretes
caracter de la fotografia com a captadora d’'un moment de realitat, el resultat no
deixava de ser-ne una imatge, una representacié. La realitat continuava existint al
marge d’aquella instantania que, alhora, podia ser captada des d’una multitud de punts
de vista.

Si entrem dins el terreny publicitari, el concepte de «realitaty encara esdevé més
relliscos. Les imatges publicitaries sén imatges complexament elaborades. Els elements
estan estudiats al detall i res no resulta casual: el resultat estétic final d’aquell anunci
(televisiu, grafic, radiofonic...) és el resultat d’'un minuciés treball d’analisi i de mise en
scéne. L’eleccioé dels diferents elements que formaran part de I'anunci estan escollits
per tal que actuin com un tot (monosémia) i acabin transmetent la idea, el concepte
que els creatius han dissenyat, de manera univoca, al public objectiu. Aixi, doncs,
elements com la tipografia, els models o I'ambientacié no s’escullen a latzar, ans al
contrari, son el resultat d’'un acurat procés de seleccié. | en aquest procés de selecci6 i
de posada en escena, veiem una clara tendéncia a mostrar méns i situacions ideals;
cares i cossos perfectes i irreals amb els quals es pot somiar. En aquest sentit, Pérez
Gauli afirma: «Las representaciones corporales, ademas de servir como espejo, han
desempefado y siguen desempefiando en muchos casos funciones de guia ideolégico.
Tratan de decirnos como debemos vestir, como debe ser nuestra apariencia fisica, y
sobre todo permiten muchas veces que el espectador o espectadora elabore una
representacion mental falsa de como esta constituido el mundoy» (2000:10). Per aixo és
important esbrinar quins sén els objectius que s’intenten aconseguir quan s’utilitza una
imatge, i ens adonarem que no sén els mateixos quan es vol mostrar el testimoni d’una
cosa o uns fets tal com varen succeir o eren en un determinat moment que quan, amb
intencionalitat comercial, artistica o estética, es mostra el resultat final aconseguit
després d’un laboriés procés de construccié d’un missatge més complex que la simple
captacio6 d’una imatge per mitjans fotografics. Perd, malgrat tot, en I'ambit de la
percepcio, les persones atorguem a les imatges un elevat grau de connexié amb la
realitat. D’aqui en podem derivar la percepcié de veracitat i credibilitat, conceptes que
resulten molt importants a I'’hora de construir missatges que puguin aconseguir els
objectius establerts des de la visié de marqueting i publicitat.

Deixant de banda, doncs, aquelles imatges que pretenen ser objectives i reflectir la
realitat tal com és, amb totes les seves imperfeccions, de les quals no ens ocuparem al
llarg d’aquest treball, ens endinsem en les funcions de les imatges en el context dels



Actes de Congénere: la representacié de génere a la publicitat del segle XXI ISBN 978-84-8458-307-3 5

mitjans de comunicacié i, en concret, d’aquelles que formen part dels anuncis grafics de
la publicitat de determinades revistes dirigides al segment juvenil, i veurem com es pot
fer amb les imatges el mateix que amb els textos: fer que diguin el que volem que
diguin, és a dir, aconseguir que expressin exactament alld que volem aconseguir en un
procés de comunicacié. Des del moment en que es pensa a utilitzar una imatge, s’inicia
un procés de seleccié d’'una série d’elements que, una vegada hagin estat elaborats,
conduiran a una imatge final similar, en aparenga, a qualsevol de les imatges que hem
pogut obtenir amb la nostra camera fotografica. La seleccid, doncs, és un dels elements
clau en aquest procés, de manera que s’elimina tot alldo que no serveix per a les
finalitats previstes. En la imatge de moda podem observar una retroalimentacié entre
unes imatges que son fruit de curosos processos de seleccié previs i que serveixen de
base per tal que cada nova imatge superi, pel que fa a criteris estétics, les anteriors
afegint a aquest procés els elements de diferenciacié que permetin potenciar encara
més una imatge amb personalitat i estil definit.

Una de les consequiéncies d’aquest procés és la creacié i utilitzacié d’arquetips,
sobretot pel que fa a un tipus de models masculi o femeni associat directament a la
projecci6 d’estils de vida, habits de consum, comportaments i tendéncies.

D’aquesta manera, quan analitzem les imatges que s’utilitzen en publicitat i, en
concret en la promocié de la moda d’'un moment determinat, veiem reflectits els
valors i ideals estétics d’aquell moment, ja que la publicitat no deixa de reflectir i
representar aquelles tendéncies que ja es troben representades dins la societat:
«podemos concluir que la publicidad no es la creadora (...) de estereotipos, sino que lo
que hace es difundirlos. Su difusion es mayor porque la difusion del lenguaje
publicitario es mayor que la del lenguaje artistico» (Pérez Gauli, 2000:29).

3. Metodologia i objectius de la investigaci6

El sector de la moda desplega tot un ventall d’accions comunicatives que seria
complicat analitzar de manera conjunta. A I'hora de contextualitzar la recerca que
presentem, hem de tenir en compte, a banda del contingut estrictament informatiu,
que els mitjans de comunicacié transporten una gran quantitat d’elements que, malgrat
que puguin semblar accessoris, conformen una part fonamental dels escenaris
mediatics. La publicitat és una part indissociable dels mitjans i suports, pero els
objectius empresarials d’aquests fan que es tinguin en una consideracié especial els
elements visuals i de disseny, ja que la percepcié dels seus destinataris és unitaria. En
general, hi ha una certa adequacié o afinitat formal i estética entre els continguts que
elabora el mateix mitja i les tendéncies i estils que la publicitat segueix en un
determinat moment. S’estableix, d’aquesta manera, una simbiosi entre continguts i
forma, i malgrat I'existéncia d’'una complexa pluralitat d’elements, el resultat final —el
producte editat— presenta unes caracteristiques unitaries, amb molts trets comuns,
que poden ser analitzats a través de les metodologies que ens ofereixen les ciéncies
socials.

La investigacié s’ha centrat en I'analisi de les insercions publicitaries corresponents
al sector de la moda publicades en set revistes. Fent cerques per Internet, hem pogut
comprovar que molts dels anuncis que hem analitzat es publiquen i comenten en blocs
dedicats a la publicitat de la moda. Per aixo, i sense cap anim exhaustiu, ja que desviaria
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el valor qualitatiu de la mostra de revistes analitzada, s’han fet cerques dels mateixos
continguts analitzats en els blocs dedicats a la publicitat de moda.

A través d’una fitxa d’analisi de contingut, s’han extret les variables necessaries que
reflecteixen els estils i tendéencies, aixi com les seves principals caracteristiques, que
ens permetran arribar a unes conclusions preliminars relatives a la imatge que es
transmet de les dones i dels homes a través d’aquestes insercions. Segons I'Gltim estudi
EGM,’ les revistes tenen una penetraci6 dins la poblacié espanyola del 52,9 per cent de
manera que ocupen el tercer lloc darrere de la televisié (88,5 %) i de la radio (54,4 %),
i compten amb 20.892.000 lectors. El perfil dels lectors és majoritariament femeni
(54,3 %), amb una taxa de penetracié entre aquest public del 56,5 per cent (45,7 %
perfil public masculi i taxa de penetracié dins d’aquest segment del 49,3 %). Quant al
perfil dels lectors, els joves d’entre 14 i 24 anys representen el 17,] per cent del total
de la poblacié lectora. Aquestes xifres aparentment baixes contrasten amb la taxa de
penetracié dins d’aquest segment que s’enfila fins al 65,4 per cent en el cas de la franja
compresa entre els 14 i els 19 anys, i al 63,7 per cent en la dels 20 i 24 anys.

L’analisi de contingut d’aquesta mostra té en compte tres grans apartats o criteris:
aquells relacionats amb els elements estetics, amb els de la imatge fotografica i amb
I'aplicacié de criteris de direccié d’art per determinar com es construeixen els models
estétics que conformen la base de la comunicacié de la moda.

Des de lanalisi estetica es pretén arribar a definir com es conformen uns estils i
tendéncies. En aquest context disposarem de les aportacions de la imatge fotografica i
I'estilisme. Com a complement, I'objectiu de la direcci6 d’art en publicitat és
aconseguir uns resultats estétics que reforcin i potenciin els objectius préviament
dissenyats. En I'ambit especific de la direccié d’art, es treballa amb elements d’imatge i
de disseny, i es tenen en compte una gran varietat d’estils i tendencies. | finalment,
I'analisi des del punt de vista étic es planteja I'aproximacié dels objectius i técniques
emprades en relaci6 amb els valors dels éssers humans en la societat, i diversos
aspectes socials, inclosa I'educacio, I'enriquiment personal i d’altres. El proposit de les
consideracions de tipus étic a qué arribem servira de base per posar en relaci6 els
models estétics que es construeixen des dels escenaris mediatics en general i de la
publicitat en particular, amb les possibles implicacions que aquests models poden tenir
en les persones des del punt de vista personal, psicologic i social. Ara bé, cal remarcar
que aquesta recerca només es planteja determinar els elements i conceptes clau en
aquest flux de relacions, i establir-ne una base d’analisi de tipus étic.

Per tal de procedir a I'analisi de les diferents insercions publicitaries, hem dissenyat
una plantilla d’analisi de contingut amb una série de variables. Amb aquest primer
procés de codificacid, podem comptabilitzar uns parametres que es van repetint i que
varien d’acord amb cada revista, de manera que es podrien extreure unes linies
generals pel que fa a les tendéncies de les revistes que van dirigides a publics objectius
semblants. Ara bé, si s’analitzen una mitjana de sis nUmeros de la mateixa revista, es
poden extreure facilment uns patrons que es van repetint amb molt petites variacions.

3 Font: AIMC; Estudi EGM, Abril 2008-marg 2009.
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Taula I. Plantilla d’andlisi de les insercions publicitdries

Revista Tipus/Sector N. pagines N. fotografies N. anuncis N. anuncis
moda
N. d’articles sobre moda | N. articles N. publireportatges N. articles N. articles
independents promocié indirectes (rel. org.
productes/marques esdev./patrocini)
Analisi dels anuncis de moda
(Categories) vestimenta | Roba interior Calgat Complements Esport Altres
Context/ambientacio: Exterior urba Interior urba Exterior rustic Interior ristic Esports
Festa-nit Feina (treball) No es veu clar
Situacions Model sol Amb familia Amb amics Companys feina
|
Models 2 3 grup
Infantil (fins 9- | Adolescents (12-17 Joves | (18-23) Joves 2 (24-30) Joves 3 (31-
11 anys) anys) 35)
Adults Gent gran Mixtos Només masculi Només
femeni
Tipologia models Estandard Atractiu-seduccié
(canon classic) | (sex-appeal)
Valors Bellesa Salut Joventut Amistat Erotisme
Rebel'lia Estatus Esport Cultura Intellectual
(cultural)

Relacionar-ho amb criteris de
posicionament

Analisi de la direccio Tendéncies

d’art:

Estils Formals | Joves Transgressors Moderns Tecnologics Rebels

La direccié d’art en I'anunci reforga els Si No No es pot

valors esmentats anteriorment? observar

Analisi fotografica Escala | Denotativa < | = Connotativa
Punt d’atencié Fisic dels Roba Tendéncia Estil Tipus fotografia

(punctum) models

Segueix les tendéncies No Si Si, pero se’n diferencia Elements de diferenciacio

del moment?

Com hem comentat abans, no deixa de ser curiés observar com, al marge de la
publicitat, cada revista segueix un patré similar que ens permet descriure les linies
generals de la seva estructura i contingut. En cada exemplar es repeteixen, amb molt
poques variacions, I'estil de portada, el nombre de pagines, el nombre d’anuncis, la
situacioé dels anuncis; i pel que fa als continguts, el nombre d’articles que considerem
independents, el de publireportatges, el d’articles escrits amb una finalitat molt clara de
promoure productes o marques, i una proporcié similar d’articles en que, de manera
indirecta, es parla de productes o marques i la seva relaci6 amb organitzacié
d’esdeveniments i patrocinis. També cal remarcar que quan s’analitzen diverses revistes
durant un mateix periode de temps ens trobem que, per criteris d’afinitat i
segmentacid, hi ha un percentatge d’anuncis que es repeteixen al llarg dels diferents
suports analitzats.

3.1 Observacié preliminar

Com hem apuntat abans, i sense cap pretensié representativa ni metodologica, hem
volgut sondejar com, des dels blocs que es dediquen a la publicitat de la moda, circula
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una part dels anuncis que hem analitzat en les revistes. Dins la immensitat de I'espai a
Internet, els blocs estan ocupant un paper fonamental a I’hora de reflectir els gustos,
preferéncies i aficions. S’estableix una afinitat directa entre la gran diversitat de
continguts i els perfils dels usuaris, creadors i participants en els blocs.

A Internet hem pogut trobar molts blocs dedicats a la moda i amb continguts sobre
moda i publicitat; i la dificultat ha estat la justificacié dels criteris pels quals han estat
seleccionats. El criteri de seleccié ha estat fer recerca pel nom de marques comercials
del sector moda, soles i combinades amb el terme publicitat, en castella i en angles.
Hem consultat els deu primers resultats de cada criteri de cerca amb una finalitat
exploratoria que ens permetés observar el tipus de continguts.

La primera observacio és la gran similitud entre uns i altres, similitud tant pel que fa
als continguts com per la tipologia i organitzacié dels elements en els blocs. En aquests
podem veure la selecci6 de les imatges, i sobretot de les publicitaries, que fan els
«seguidors» o fansumers de les principals marques de moda. En bona part, sén les
mateixes que hem vist inserides en les revistes seguint criteris de planificacié de
mitjans. El valor d’aquesta tria ve derivat pel fet que és voluntaria, i en podem deduir
els elements que fan que un mateix contingut es crei amb finalitat publicitaria per tal de
difondre’l d’acord amb els classics criteris d’apropar I'anunci al public objectiu; una part
d’aquest public —els fansumers— adopta un paper actiu i selecciona alguns d’aquests
anuncis per incorporar-los en els blocs amb usos i findlitats basicament recreatives o
d’entreteniment.

Les imatges que es publiquen en els blocs sén:

— Les més atractives

— Surten els models més atractius i seductors

— Hi ha un component de sex-appeal — seduccio elevat (notorietat)

— Els canons o arquetips de bellesa actual estan totalment relacionats amb
aquest sex-appeal o seduccid

— Fort pes de la modernitat. Una modernitat amb referents urbans, d’estatus,
vinculats a activitats de practica d’esport i temps d’oci.

— Valor de la joventut. L’atractiu de la joventut.

— Importancia de I'actitud. En les imatges dels models s’expressa una actitud de
satisfaccio pel que representen (joventut, atractiu, vitalitat...).

Podem dir, només en els ambits qualitatiu i orientatiu, que en els blocs trobem la
justificacié o argumentacié practica sobre per qué i com les persones més actives i més
motivades amb relacié a la moda fan determinats usos i obtenen diversos tipus de
gratificacions en el consum d’aquests continguts i imatges.

La imatge té un pes molt significatiu en tots els mitjans audiovisuals.
Tradicionalment, aquests permetien unes caracteristiques que potenciaven l'atractiu de
la imatge, perd hem vist com també en les revistes, editades amb una certa qualitat
fotografica, també potencien la imatge com a reclam constant i incessant d’estimuls que
es canalitzen a favor de la impulsié del consum de productes i marques.

Ara bé, a Internet arribem a la sublimacié de la imatge. Sense cap dificultat, podem
trobar una infinitat de pagines i blocs que no podem analitzar per falta de temps.
Afortunadament, tot el que s’ha trobat es dirigeix en la mateixa linia de continguts i,
pel que fa explicitament als anuncis, trobem els mateixos anuncis que es troben a les
revistes on, per criteris de segmentacié i afinitat, consumeixen les persones a qui
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aquests continguts tenen capacitat d’influenciar. En els blocs trobem la dimensio
voluntaria i autogestionada directament pels que, inicialment, eren els destinataris. En
'analisi de les revistes, en canvi, podem observar com el sector de la publicitat
encamina, de manera organitzada i planificada, els missatges fent s d’uns determinats
objectius i estratégies, que conformen una mostra més ben definida i que permeten
extreure conclusions més clares.

4. Analisi estética: elements, caracteristiques i valors en la publicitat de
moda

Un dels objectius de I'observacio i analisi dels anuncis del sector moda de la mostra
que hem tingut en compte, és extreure els elements que en sén caracteristics i
reflexionar sobre quins valors transporta i quins estereotips de génere masculins i
femenins acaba transmetent i perpetuant.

Es interessant remarcar que durant any 2007 I'Instituto de la Muijer, a través del
seu Observatorio de la Imagen de las Mujeres, va rebre un total de |.176 queixes*
relacionades amb continguts considerats sexistes i discriminatoris envers les dones. En
total, 131 campanyes publicitaries foren denunciades. El mitja premsa/revista ocupava
el primer lloc dels mitjans més denunciats, de manera que acaparava el 74,5 per cent
del total de queixes. Els principals motius de queixa estaven relacionats amb la
pervivencia d’estereotips de génere i, precisament, el sector roba, al qual pertanyen els
anuncis que hem analitzat en aquesta investigacio, és el que concentrava el percentatge
més alt de denuncies (73,6 %), amb les campanyes d’Armani Junior i Dolce & Gabanna®
al capdavant.

Taula 2. Principals criteris de dentincia de les campanyes publicitdries (2007)

Criteri dentincia Percentatge
Dignitat de la dona 68
Dona com a objecte sexual I
Violencia 51
Estereotips domeéstics i de génere 4,1
Us del cos 2
Discriminacié laboral 1,8
Estereotips professionals 1,8

Llenguatge sexista 1,1
Subordinacio 1,1
Confrontacié de sexes |
Bellesa associada a exit |
Altres 2

Elaboracié propia basada en dades de I'Observatorio de la Imagen de las Mujeres,
Instituto de la Mujer, 2007.

* D’aquestes |.176 queixes, 74| corresponien a una mateixa campanya, la d’Armani Junior.

> Campanya en qué una dona estesa a terra és subjectada per un home mentre quatre homes més es
miren I'escena. Es va considerar que l'anunci feia referéncia a la violéncia de génere i, fins i tot, que
contenia referéncies a una violacié grupal.
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4.1.La figura de ’home i la dona com a elements estétics dins les imatges
publicitaries

En la publicitat i la promocié de la moda a través de la publicitat grafica, veiem com
la figura humana constitueix el punt central de la comunicacié. Si bé en la publicitat, en
general, és possible un distanciament dels elements que s’utilitzen per expressar el
missatge respecte als productes o serveis que promouen, en la moda és practicament
impensable que no aparegui una figura humana que representi I'encarnacié dels desitjos
i aspiracions que es volen associar amb una determinada marca. D’aquesta manera es
produeix una transferéncia entre els valors que escenifiquen els models i la marca que
ha decidit utilitzar-los com a eix de la seva comunicaci6. Es aixi com, a través d’una
comunicacioé sostinguda en el temps i fidel a aquests valors i estils de vida amb els quals
la marca es pretén associar i que veiem expressats en la seva comunicacid, aquesta
construeix el seu to i estil comunicatiu; en definitiva, construeix la seva imatge de
marca i el seu posicionament.

Entre el corpus d’anuncis analitzats, podem veure com la fotografia té un paper
dominant com a transmissora de la imatge publicitaria. Sens dubte, la técnica
fotografica té molta forca en la publicitat de moda perqué és la técnica d’expressié que
millor transmet la imatge de les persones —models. La il-lustracié o qualsevol de les
arts plastiques comporta un grau d’abstraccié que no funciona tan bé com el major
grau d’iconicitat aconseguida amb la fotografia. Malgrat que es tracta d’una construccié
o teatralitzacié de situacions més properes als ideals o imaginaris que la reproduccié
d’una situacié real, la concrecié fotografica ens permet crear-nos una falsa idea de
realitat, ja que aconsegueix que la imatge tingui I'aparenga de versemblant. D’aquesta
manera, es pretén aconseguir una identificacié del public objectiu amb aquells models i
situacions alla representants buscant el desig aspiracional dels receptors; en definitiva,
evoca aquella part de nosaltres que creu que els somnis i desitjos podrien ser reals.

Si ens centrem en els estereotips més difosos en la representacié dels models
femenins i masculins, ens trobem, curiosament, amb la perpetuacié d’alguns dels
estereotips més classics del discurs publicitari. Abans d’entrar de ple en Panalisi dels
estereotips dominants en la publicitat del sector moda, cal fer un paréntesi per parlar
dels principals estereotips de génere. Per 'enumeracié i la classificacié dels estereotips,
recorrem a diferents estudis sobre la representacié dels models femenins i masculins a
la publicitat portats a terme en el nostre pais. Aixi, doncs, tenim en compte els
estereotips proposats pels autors M. L. Balaguer (1985), C. Pefia Marin i C. Fabretti
(1990), J. Rey (1994), J. C. Pérez Gauli (2000) i J. L. Ledn (2001). D’aquesta manera, els
principals estereotips associats a la dona serien: mestressa de casa, esposa i mare, dona
treballadora, dona objecte o Afrodita (bellesa), dona submissa i dependent, dona
agressiva i reivindicativa (girl power), dona vampir o femme fatale, femme-enfant, i angel
comercial o mite de l'eterna joventut. Quant a I’home, tindriem els estereotips de
’home executiu, 'home de casa, el pare de familia, I’heroi o conqueridor, ’lhome
tendre i ’home expert. Considerem que una mala entesa concepcié del terme igualtat
ha possibilitat la irrupcié dins el panorama publicitari de I'estereotip d’home objecte
('home bell, anatomicament perfecte, com a objecte de desig i de contemplaciod) i
’lhome submis (’home dominat, moltes vegades amb una forta carrega sexual, per una
dona activa i agressiva). Amb el pas del temps, la majoria dels investigadors han
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constatat una evolucié en la representacié dels estereotips femenins en la publicitat,
que evidencien un abandonament dels estereotips més primerencs que associaven la
dona a l'esfera domeéstica per incorporar representacions de la dona dins I'entorn
laboral. Al mateix temps, també s’evidencia un «ensucrament» dels atributs masculins
en qué ’home apareix dotat de caracteristiques (tendresa) que abans es reservaven al
moén femeni. En aquest sentit, M. Garrido afirma que la representacié dels dos generes
ha guanyat paritat (2007:11).

| quins sén els estereotips més recurrents dins la publicitat de moda? L’analisi de les
diferents insercions que formen part de la mostra evidencien el domini de quatre
models estereotipats en la representacié femenina: el de la dona objecte, el de la dona
vampir o femme fatale, el de la femme-enfant i el de la dona submissa. Quant als models
masculins, les representacions més habituals sén les de ’home objecte, ’home submis i
’lhome com a dominador (una variant de ’home conqueridor que, en aquest cas,
conquereix la naturalesa indomable de la dona i 'acaba sotmetent). No deixa de ser
curiosa la pervivéncia i I'alternanga de models i estereotips antitétics.

Si ens centrem, en primer lloc, en la representacié del cos huma dins la publicitat de
moda, hem de concloure que les models femenines es caracteritzen pels segiients trets
fisics: joves; majoritariament blanques i amb trets que remeten a la cultura occidental;
en nombroses ocasions es presenten semidespullades; domina el model prim —moltes
vegades ratllant la linia del que es podria considerar «saludable»—, i apareixen
representades en situacions forcades (posats impossibles, incomodes i antinaturals) i
amb mirades perdudes o desafiants. Exemples: campanyes de D&G, Sisley, Burberrys o
Pepe Jeans. No cal dir que ens presenten cossos i cares perfectes, irreals i amb
resultats finals espectaculars aconseguits gracies al retoc fotografic. Una excepcié en
aquest sentit és la linia publicitaria que aposta per la realitat i de la qual resulta un
exemple paradigmatic la publicitat de Dove i la seva campanya «por la belleza real». De
tota manera, cal dir que fins i tot en aquest cas tampoc no es pot parlar de
representacioé de la realitat: les models, tot i ser més representatives de la mitjana de la
dona espanyola (quant a talla, pes i caracteristiques fisiques), no deixen de ser models
que han passat per un procés de seleccié. Tot i que aquesta publicitat es presenta com
«publicitat real per a les dones realsy, no mostra cap defecte fisic ni la lletjor (les
dones hi tenen més corbes pero continuen essent boniques, tenen la pell impecable i
sense cel-lulitis) i pot resultar encara més perversa si tenim en compte que es disfressa
de veritat. De tota manera, cal dir que aquest model proper a la dona del carrer no esta
representat en la publicitat de moda que hem analitzat. Pel que fa a la representacioé del
model masculi, veiem que hi ha un domini d’homes amb els trets segiients: joves;
majoritariament blancs i amb trets occidentals; també es presenten semidespullats;
domini del model atlétic; posicié estatica i amb situaci6 d’abandonament o de
desafiament. Exemples: anuncis d’Hugo Boss, Calvin Klein i Armani Exchange.

Pel que fa als estereotips, cal tenir en compte el que hem comentat anteriorment
sobre la publicitat i la creacié d’estereotips: aquests estereotips de génere no han estat
creats per la publicitat. Quan aquesta agafa forga i protagonisme com a técnica
comercial, l'art, la literatura i el cinema ja han creat un ampli ventall de codis
iconografics que permetran la construccié i el sorgiment dels estereotips que hem
comentat. El que fara la publicitat sera beure d’aquestes fonts adoptant aquests models
de representacio, i els dotara d’'un major poder de difusié.
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4.2 Estereotips de genere dins la publicitat de moda

L’estereotip de la dona submissa ja el trobem representat a la iconografia religiosa.
Els teorics del Renaixement diferenciaran quatre nivells en la representacié de la nuesa
del cos femeni: nuditas naturalis —naixement, harmonia amb la natura—; nuditas
temporalis —mancanga de béns—; nuditas virtualis —puresa i innocéncia—, i nuditas
criminalis —associada al sexe i a la luxuria. La dona representada com a «ociosa» o
«dolce far niente» (Bornay) sera recurrent en l'art occidental del segle XIX i es
caracteritzara per situar-se en una escala «inmaterial y divina» (Pérez Gauli, 2000:151) i
presentar-se com una dona fragil i submissa. Aquest estereotip sera recollit per la
publicitat, que I'utilitzara en les seves visualitzacions. En el cas de la publicitat de moda,
podem veure representat aquest estereotip en els anuncis de Dolce & Gabbana,
fotografiats per Steven Klein.

L’estereotip de la femme fatale és I'antitesi de I'anterior. Precisament aquesta dona
submissa tindra com a resposta I'aparicié d’una dona forta, seductora i, fins i tot,
devoradora d’homes, que apareixera amb forga al principi del segle XX. El mite de la
dona fatal sera alimentat amb forca pel cinema a través de les figures d’actrius com
Marlene Dietrich, Sarah Bernhardt o Hedy Lamarr. La radicalitzacié d’aquest estereotip
donara lloc al naixement de l'estereotip de la dona vampir. De fet, ja a Sumer,
Babilonia i a la Grécia classica existeixen representacions femenines associades a
aquest estereotip. En diferents religions i cultures cristianes apareixen dimonis
(habitualment femenins) caracteritzats per beure’s la sang dels homes joves i dels
lactants. Sera el 1748 que apareixera per primera vegada una referéncia vampirica a la
literatura a I'obra Mein liebes Mdgdchen glaubet d’Ossenfelder del 1748.° EI 1797
Goethe composara el poema vampiric «Die Braut von Korinth», considerat el
precursor de la posterior literatura vampirica anglosaxona, que gaudira d’'una enorme
difusié durant els segles XIX i XX (Drdcula de Bram Stoker és del 1897). Els artistes
expressionistes representaran aquest estereotip a les seves obres el qual,
posteriorment, gaudira d’una amplia difusi6 com a estereotip publicitari. Trobem
exemples d’aquesta dona agressiva i dominant a la publicitat de Sisley.

L’estereotip de la dona objecte fou un dels més recurrents en l'inici de la publicitat.
La preséncia femenina s’utilitzava com a reclam per cridar I'atencié sobre el producte
anunciat. La idoneitat de la seva utilitzacié era un factor secundari, ja que el que es
buscava era cridar latencié del lector masculi (en el cas de la publicitat de
premsa/revistes) i la dona es convertia en objecte de desig de I'home. Aquest
estereotip que redueix la dona a un simple objecte és guiat per I'estereotip de bellesa.
La dona objecte es presenta com una dona atractiva, jove, desitjosa de sotmetre’s a la
voluntat de 'home i sexualment predisposada. Les figures de les pin-up, creades per
Vargas pensant en les fantasies masculines, encarnaran la maxima representacio
d’aquest estereotip. En sén exemples els anuncis d’Armani Exchange, D&G i Sisley.

La femme-enfant es representara en un doble vessant. Inicialment aquest estereotip
es vincula a la imatge de la dona com a musa, com a inspiradora, caracteritzada per la
seva innocéncia i representada com una adolescent. Aquest estereotip, pero,
evolucionara i adquirira una forta carrega sexual: son les «lolitas»; adolescents a les

¢ Citat per Mufioz Acebes, F. ). (2000:7).
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quals es dota d’atributs de dona adulta i es presenten en posats seductors i
provocatius propis de la femme fatale. A partir dels anys vuitanta del segle XX, aquest
estereotip omplira la publicitat que, en casos extrems, sera motiu de denuncies (un
exemple el trobem en la publicitat d’Armani Kids, un dels casos més denunciats durant
'any 2007 a I'Observatorio de la Imagen de las Mujeres del Instituto de la Mujer).
Aquest estereotip el trobem representat, amb matisos, en els anuncis de Sisley.

Quant als estereotips masculins, la publicitat tardara alguns anys a representar-los.
A la década dels cinquanta del segle XX comencem a veure representat 'estereotip de
I'heroi exemplificat en personatges com el cowboy de Marlboro. Aquest home es
representara amb valors marcadament masculins. En la publicitat de moda analitzada
trobem el domini dels estereotips de ’home objecte, ’lhome submis i ’lhome dominant.
L’home objecte esta caracteritzat pel model de latleta, que es presenta com un cos
per admirar i desitjar. Igualment com en el cas femeni, ’home adquireix en aquest cas
el valor d’'un objecte. L’home submis continua perpetuant el model de cos atlétic i
perfecte perd, en aquest cas, adquireix caracteristiques de submissié a la voluntat
femenina. Contrariament, [I'estereotip de [I'home dominador es carrega de
connotacions de superioritat (fisiques, mentals, professionals...) davant la dona, a qui
acaba sotmetent a la seva voluntat.

Es interessant, finalment, fixar-nos en les relacions que s’estableixen entre els
personatges masculins i femenins de les diferents insercions publicitaries. M. Garrido
(2007:12-14) identifica quatre tipus de relacié: relacié paritaria explicita (en la qual
home i dona es presenten en condicié d’igualtat de manera manifesta); relacié paritaria
implicita (la igualtat es dedueix contextualment); relaci6 dominant explicita
(caracteritzada per un dominador —home o dona— i un dominat que adopta una
actitud passiva i submissa), i relaci6 dominant implicita (relacié de superioritat no
directament manifesta pero que es dedueix de I'estructura i contingut del missatge). En
el cas de la mostra analitzada podem afirmar que observem un domini de la relacié
paritaria implicita, malgrat exemples evidents de relacié dominant implicita.

Armani Pepe Jeans Pepe Jeans Abercrombie & Dolce
Exchange Fitch

Dolce & Gabbana | Galliano Jean Paul
Jewellery Gaultier
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4.3 Analisi des de la fotografia i la direccié d’art

En la publicitat de la moda, les imatges —Ila fotografia— conformen el punt
d’atencié clau a partir del qual es construeixen els missatges. Uns missatges que ens
transporten a unes situacions ideals, representades per personatges que encarnen
totes les modalitats de canons de bellesa i d’atractiu, i que podriem apropar a
I'evolucié de la bellesa a través de I'art.

Pero la publicitat té unes finalitats molt diferents de les de lart, per bé que
estéticament pugui tenir molts punts d’afinitat i semblanga. La fotografia té I'habilitat de
treballar per a I'art, perd també per a la publicitat, utilitzant estéticament uns elements
que es poden arribar a confondre. Ara bé, també s’atorga a la fotografia la capacitat
d’oferir el valor de veracitat i registre de la realitat.

Es per aixd que en I'analisi de la publicitat sobre la moda ens ha interessat observar
com, des del conjunt de técniques fotografiques, s’elaboren missatges que, tot i ser
ficticis i ideals, mantenen un contacte amb el referent de la realitat i que per aixo sén
susceptibles d’analisi etica.

Ara bé, tal com ens exposa Del Rio (2008:49), «el que esta en joc és en quina
mesura aquell “efecte de realitat” que provoca la fotografia esta induit pel seu origen
mecanic o per una série de pressuposits culturalsy». Del Rio ens remet a Barthes quan
estableix una reflexié sobre la idea paradoxal que la fotografia és un missatge sense
codi:

«Barthes va resoldre aquesta disjuntiva de manera salomonica, i aixi I'origen
técnic sosté el mite de la versemblanca, mentre que la connotacié cultural
opera de manera subrepticia sobre una imatge de caracter sancionador i
autentificador. En aquesta trampa s’allotjava una problematica ética nova per al
moén de les imatges. La connotacié i la codificacié cultural se superposaven
sense solucié de continuitat al fenomen aparentment natural i mecanic de la
fotografia.»

També Gibson, citat per Santaella (2003:29), analitza la iconicitat de la imatge: «La
idea de que las imagenes se asemejan, de manera general, a sus objetosy, i, afegim,
persones, «de referencia, y que actlan por consiguiente como signos icénicos, no sélo
es patrimonio del sentido comun, sino también fue compartida por filésofos desde
Platéon sin que se cuestionara por mucho tiempoy.

En les imatges que hem analitzat dins el sector de la moda, ens en trobem algunes
que es poden percebre com a reals, perd tenen un grau d’elaboracié sofisticat en els
ambits de I'escenificacio, il-luminacié, direccié d’art i tractament fotografic, etc. que ens
allunyen molt de representar situacions, personatges i escenaris reals. Es per aixd que
més que analitzar-les des del punt de vista denotatiu, hem de fer-ho buscant tots els
aspectes que, connotativament, construeixen un missatge que ens ha de conduir cap a
objectius publicitaris.

Pero ens poden enganyar, aquestes imatges! En general, aquest és un tema que ha
estat molt discutit, sobretot per la seva utilitzacié6 en els mitjans de comunicacié a
’hora d’il-lustrar fets, situacions i escenaris vinculats a noticies. Malgrat que hi pugui
haver una percepcié de veracitat, qualsevol acte de manipulacié podria fer trontollar
aquest referent. Ara bé, en publicitat és diferent. S'acostuma a dir que les persones
sabem diferenciar el que és informacié del que és publicitat, pero el fet de compartir
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uns mateixos escenaris, en el context dels mitjans de comunicacio, fa que la frontera
entre realitat i ficcié quedi moltes vegades desdibuixada, si més no el que ens queda
subconscientment, ja que rebem constantment tants impactes mediatics que entren en
el nostre cervell i s’emmagatzemen de manera poc racional i estructurada.

Segons Santaella (2003:196): «La questié de la veritat o la mentida en les imatges té
un aspecte semantic, un de sintactic i un de pragmatic:

— Des del punt de vista semantic, una imatge veritable sera aquella que es
correspon als fets que representa.

— Des del punt de vista sintactic, sera aquella que representa un objecte i
transmet un predicat sobre aquest.

— | des del punt de vista pragmatic, haura de tenir una intencié (o no) d’enganyar
per part de I'emissor del missatge pictoric.»

Perd els anuncis que ens mostren coses, situacions i personatges irreals, pretenen
enganyar els observadors? En realitat, estem tan acostumats a veure publicitat que a
ningd no li passaria pel cap afirmar que ni els publicitaris ni els fotografs no volen
enganyar, ni que els observadors dels anuncis corren el perill de creure-ho i, per tant,
de deixar-se enganyar pel missatge visual. Segons sosté Santaella (2003:200), els
anuncis sén metafores visuals, com una hipérbole, i aixd no ha de ser tingut en compte.
Perd no suposa cap contradiccié deduir que si, malgrat tot, funcionen, i serveixen per
aconseguir els objectius comercials planificats, han de romandre dins les persones
alguns trets suficientment significatius i rellevants per tal de predisposar-les a valorar
positivament una determinada marca i tenir-la en compte a I'hora de decidir fer un
determinat acte de compra.

En els anuncis analitzats veiem com es repeteixen uns mateixos parametres que
estan estudiats per aconseguir transmetre uns elements que serviran per crear una
base a partir de la qual es pugui condicionar les persones cap a la valoracié favorable
d’una determinada marca, generalment desplagant altres marques com a opcions. Amb
un tipus de fotografia i criteris de direccié6 d’art ben definits, es creen uns estils i
tendéncies que poden adoptar diversos graus de personalitat que, per la via
generalment emocional, sén determinants a I’hora d’implicar-se o connectar amb les
marques.

5. Analisi des d’un punt de vista étic

La publicitat, com qualsevol forma de comunicacié que suposa una elaboracié o
manipulacié d’elements per construir un missatge amb una intencionalitat o finalitat
determinada, pot ser analitzada des de plantejaments de tipus &tic.

L’ética, en aquests casos, analitza els possibles graus de conflicte entre els interessos
de qui comunica —amb uns objectius concrets, generalment persuasius— i qui rep el
missatge i el seu dret a estar informat amb veracitat, objectivitat i amb la possibilitat de
fer una tria que no estigui condicionada pel reclam persuasiu del missatge.

En el sector de la moda s’utilitzen plantejaments creatius de tipus emocional. Dins el
tradicional binomi racional-emocional, ens trobem, segons Melé (1998:37), un dels
primers fonaments étics de la publicitat: el deure de respectar el dret del consumidor a
prendre decisions de compra ben informades. Perd, com veiem, aquest principi esta
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més enfocat cap a productes de tria racional; molt diferents dels que tradicionalment
veiem en I'ambit de la moda o els perfums.

Pero abans de plantejar els aspectes de tipus étic, val la pena analitzar els que, a més
de ser étics, estan regulats legalment. Aixi, la Llei General de la publicitat, d’l| de
novembre de 1998, considera un suposit de publicitat il-licita en I'article 3 a): «aquella
que atempta contra la dignitat de la persona o vulnera els valors i drets reconeguts en
la Constitucio, especialment pel que fa a la infancia, la joventut i la donay». Tot i que es
tracta d’'un precepte que té un marge d’interpretacié subjectiva, en la publicitat de
moda podem trobar facilment exemples en qué hi ha un conflicte d’interessos i, per
tant, d’interpretacié en la vulneracié de qiiestions que afecten la imatge dels menors, la
joventut i la dona. Campanyes amb objectius de notorietat molt ben dissenyats i
polémics, com les darreres campanyes de Dolce & Gabbana, Armani, Nolita o les
anteriors de Benetton, constitueixen exemples que hi ha pocs frens a I'hora d’intentar
arribar als publics objectiu per promoure una imatge de marca i vendes.

També podriem analitzar fins a quin punt alguns anuncis podrien constituir un
suposit de publicitat subliminal, que és la que consisteix a emetre estimuls percebuts
de forma no conscient pero que poden alterar els comportaments i actituds. L’article 7
de la LGP la defineix com aquella «que a través de técniques de produccié d’estimuls
d’intensitats frontereres amb els llindars dels sentits o analogues, pugui actuar sobre el
public destinatari sense ser percebuda de manera conscienty. En I'Gs d’imatges
atractives, amb sex-appeal i més o menys erotiques, s’estableix sempre un joc que
amaga una part del missatge, és a dir, no hi ha un missatge clar i directe, siné un joc de
seduccié construit amb parts d’ambigiiitat. Una interpretacié portada a I'extrem podria
veure en aquests casos una vulneracié ética per no identificar clarament el missatge
comercial-publicitari.

Una altra modalitat regulada és la publicitat encoberta, que consisteix a difondre
informacié o bé opinions, o mostrar marques de productes a través dels mitjans de
comunicacio, en espais informatius, pel-licules o altres programes sense que hi hagi una
contractacié prévia d’'un espai publicitari. L'article |1 de la LGP fa referéncia a la
publicitat encoberta, tot i que no la defineix ni esmenta de manera expressa. Tots som
conscients que en la practica dels mitjans s’estableix un joc de negociacions constants
entre agéncies de publicitat —o anunciants, en alguns casos— i els mitjans per tal
d’emplacar els productes o marques de la manera que puguin tenir més impacte i
efectivitat. Aixd genera més ingressos per als mitjans. Hem arribat a un punt, després
d’haver-ho tolerat tant de temps, que sembla molt dificil donar uns quants passos
enrere, o introduir un punt de reflexié i racionalitat que aturi aquesta practica
d’introduir publicitat encoberta i confondre-la enmig dels continguts. En les revistes
analitzades hem anotat el nombre d’articles que consideravem independents —
sotmesos a criteris d’interés periodistic— i els que estaven vinculats amb la promocié
de productes o marques comercials bé de manera directa bé de manera indirecta, a
través d’actes o esdeveniments organitzats o patrocinats per marques comercials. En
totes les revistes de la mostra, aquest tipus de continguts, influenciats per les marques,
predominen respecte als primers.

Arribats a aquest punt, trobem elements suficients d’analisi i reflexi6 que
permetrien suggerir la conveniéncia d’introduir plantejaments deontoldgics a través de
codis sectorials. A través de 'observacié d’aquells elements o practiques que, com
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hem vist, poden generar diversos tipus de conflictes d’interessos, obtenim la base per a
les reflexions de tipus étic o deontologiques.

A la practica, és util disposar de codis o principis escrits que generin un debat i
reflexié vius damunt la taula, que facin sentir la preocupacié de voler fer les coses bé
sense causar perjudicis a ningd. Aixd contribueix a reforgar plantejaments educatius
per introduir criteris d’analisi que permetin racionalitzar com actuem davant
determinats estimuls. Ara bé, aixd comportaria que aquest tipus de publicitat fos
menys eficag. Entrariem en una contradiccié similar a la possible finalitat d’incloure en
I'etiquetatge i publicitat de tabac i begudes alcoholiques les conseqiiéncies del seu
consum.

Pero el sector de la moda i de la publicitat de la moda és un sector no regulat. Hi ha
hagut algun intent d’introduir algun petit concepte étic, com per exemple les talles
minimes i un pes minim per evitar induir a I'anoréxia, tal com ha estat tractat en la
Resolucié del Parlament Europeu’ sobre publicitat i estereotips. Aquesta Resolucié
analitza I'Gs de les dones extremadament primes en publicitat, insta els publicitaris que
examinin la utilitzacié d’aquests models i assenyala la repercussié negativa que aquest
fet pot tenir en l'autoestima, principalment en adolescents i aquells que puguin sofrir
trastorns alimentaris com I'anoréxia o bulimia nervioses.

Més enlla d’una influéncia directament relacionada amb el consum-vendes, és a dir,
influéncia de tipus economic, ens trobem amb consequiéncies de tipus social i personal,
que podem analitzar amb un enfocament psicologic. | aquestes conseqiiéncies
adquireixen una major importancia i significaci6 quan afecten el puablic juvenil. En
aquest sentit,® el professor de psicologia clinica David Sanchez-Carracedo ens planteja
els problemes relacionats amb el sobrepés, la imatge corporal, les alteracions
alimentaries i els comportaments alimentaris no saludables per controlar el pes. Segons
aquest autor, aquests problemes estan causats per molts factors que interactuen entre
si; factors individuals, influéncies familiars, socials i de politiques publiques. En les
investigacions dutes a terme, entre d’altres, pel professor Sanchez-Carrecedo, es
mostra que una de les causes més rellevants és la interioritzacié dels models estétics i
la transmissié de creences i actituds alimentaries no saludables, qiiestions en les quals
els mitjans de comunicacié i la publicitat fan un paper molt important. Aquests
transmeten, segons l'autor esmentat, un ideal de bellesa amb les caracteristiques
seglients: prim en les dones i musculat en els homes (és a dir, aquest ideal no difereix
en absolut del model fisic estereotipat dominant).

Per poder incidir en aquests aspectes, és necessari un enfocament educatiu, recolzat
per les institucions publiques, a lestil de la «media litteracy» o educacié en
comunicacio, molt treballada en els Estats Units d’America. La nostra societat encara

7 Autocontrol (Asociacién para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial). «Resolucién del
parlamento europeo sobre publicidad y estereotipos». Boletin n° 134, octubre de 2008. En aquesta
Resolucié es «ressalta la importancia de 'autoregulacié en la mesura que considera que la publicitat en
els mitjans de comunicacié esta sotmesa a normes étiques o juridicament vinculants o codis de conducta
existents que prohibeixen la publicitat que transmet missatges discriminatoris o degradants basats en
estereotips de génere, aixi com la incitacioé a la violénciay.

® Jornada sobre la influéncia dels mitjans de comunicacié en els models estétics actuals, organitzada per
la Fundacié Autonoma Solidaria —Area de Salut—, en la qual van intervenir el professors Sanchez-
Carracedo, De la Guardia i Manel Vinyals (20-12-2008). Facultat de Ciéncies de la Comunicaci6.
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no esta prou preparada per saber descodificar els missatges que arriben constantment
a través dels mitjans de comunicaci6 i fer-ne un Gs que discrimini el que pot interessar
del que caldria evitar. L’existéncia de codis sectorials podria contribuir a aquesta
necessitat. Ara bé, segons Santesmasses (dins: Melé, 1998:18):

«els plantejaments deontologics, en general, a més d’insuficients en els seus
continguts, presenten diversos problemes d’aplicacié practica: la singularitat de
situacions no contemplades en els codis, casos no inclosos en els codis i
conflictes de deures. A més, I'existéncia de codis no és suficient per assegurar
una conducta ética.»

Molts d’aquests codis acaben sent declaracions d’intencions que posen de manifest
que hi ha unes preocupacions de tipus étic latents, perd reconeixen implicitament que
no se sap com actuar a la practica per introduir canvis positius.

Els codis de conducta, segons Melé (1998:61), «sén un conjunt de guies o normes
d’actuacié assumides pels membres d’una organitzacié, empresa, institucio, associacié
o sector d’activitats per ajudar els seus integrants a prendre decisions étiquesy». Si
tenim en compte que el tipus de publicitat que analitzem pot tenir conseqiiéncies de
diversos tipus en la societat i en les persones, especialment les més influenciables per
edat i caracteristiques psicologiques, és important incloure aquesta preocupacié en els
codis deontologics al voltant de la publicitat i la moda.

Com haviem comentat abans, la base de I'ética és saber detectar els possibles
conflictes d’interessos entre la comunicacié que sorgeix de I'emissor i els interessos
dels receptors. En aquesta linia Melé (1998:244) ens comenta:

«El analisis ético de la comunicacion publicitaria exige evaluar la intencién del
sujeto que toma la decision y el objeto elegido, ya sea un simple anuncio o toda
una campafia publicitaria. De aqui surgen como relevantes el contenido del
mensaje, el modo de persuasion utilizada, la forma o estilo publicitario y los
efectos secundarios previsibles.»

Es a dir, el fet de prendre consciéncia que la publicitat és un procés de construccio
de missatges per aconseguir unes finalitats determinades, ha de fer-nos adonar que
aquests objectius poden entrar en conflicte amb els nostres interessos, siguin del tipus
que siguin. Més endavant, Melé (1998:253) afegeix: «También es cuestionable aquella
publicidad orientada a provocar en la gente sentimientos y deseos hacia cosas que no
necesitay, que ens fa recordar la célebre observacié de Socrates, que mirava el mercat
situat a I'agora grega, on es diu que va exclamar: Quantes coses hi ha que no necessito!
Pero com diu el propi Melé, és dificil establir la frontera entre el que és necessari per
cadascu i el que és completament inutil, perd és clar que hi ha productes que de cap
manera condueixen al desenvolupant huma, sin6 a actituds consumistes.

En el document «Etica en Publicidad» s’analitzen, entre daltres, els efectes
secundaris de la publicitat. La comunicacié publicitaria déna lloc a alguns efectes que,
encara que no es busquen directament, sén una part de l'accié. En aquest sentit, la
publicitat presenta estils de vida, valors, pseudovalors i, de vegades, dona la impressié
que «posseir moltes coses porta a la felicitat i a la satisfaccio, la qual cosa és erronia i
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frustrant (EP,3), i tot i aix0, a poc a poc, es va introduint en la societaty. Segons Melé
(1998:258), «I'objectiu de la publicitat, en general, no és educar, perd indirectament la
publicitat educa o deseducay.

Segons Carlos de la Guardia,” «el paper de la publicitat no és transmetre la veritat.
Aquest és un paper i una naturalesa que no té. Perqué la publicitat és un instrument. El
que fa la publicitat és generar aspiracions.» | afegeix: «La publicidad intenta transmitir el
lado apetecible de las cosas», entrant en el joc que estableixen els mitjans, en que es
confon que és realitat i que és ficcid per tal de portar-nos a un terreny de joc que esta
controlat pels interessos dels mitjans. Entrem en una dimensié totalment allunyada de
I'etica, pero és la més propera a com es dissenyen els objectius de funcionament de la
major part de la publicitat.

Per aix, fent referéncia al document «Etica en Publicidad» (Melé, 1998: 250):

«se muestra critico con la publicidad que utiliza “técnicas que manipulan y
explotan la debilidad humana (EP,13,16), ya sea apelando a la envidia, la vanidad,
el status social, la codicia o la sexualidad desordenada, y en ocasiones apelando
incluso a una suave y perversa pornografia”. En alguna ocasién, la publicidad
utiliza también formas de inclinacién a la violencia que han de ser evitadas.»

També hi ha aspectes d’un tipus de publicitat que pot disminuir la capacitat de
reflexionar i decidir, i que s’enfoquen a partir de técniques de tipus subliminal o bé
associant I'is de determinats productes o marques amb personatges atractius. Aquests
missatges es construeixen aixi a través de técniques psicologiques, i tenen més
influéncia en les persones més vulnerables, com la gent gran, els nens i persones amb
poca cultura. Sobre aquestes s’explota la seva credulitat i suggestibilitat.

En la publicitat de la moda, a I'igual de les imatges que s’utilitzen per promoure la
moda, de les quals la publicitat constitueix els exemples més ben elaborats, observem
que l'atractiu és el principal reclam. Atractiu pel fisic, per I'estil, pel to, per I'actitud, pel
tipus de fotografia... i pels valors que representen.

Per tant, les imatges seleccionades en la publicitat sintetitzen amb precisi6 tot allo
que es vol utilitzar per tal que les persones se sentin atretes per Iestil i la imatge d’una
determinada marca. Pero els anuncis no funcionen sols, ja que la moda és un sector
que arriba a les persones a través de molts camins, un dels quals sén les revistes, pero
també la televisio, Internet, els aparadors de les botigues, el carrer, etc. Amb aquesta
iconografia es crea un moén ideal ple de persones belles, atractives, que viuen situacions
vinculades al desig, les emocions, el gaudiment i satisfacci6 del que representen:
joventut, vitalitat, tendresa. Es conforma, doncs, un mén imaginari que podria ser real.
Pero I'Gnica manera d’apropar-t’hi és a través de la compra d’aquestes cobejades
marques que creen una publicitat que es recrea en un moén ideal.

En aquest cas, més que analitzar possibles enganys, el paper de I'ética és el de
reflexionar sobre cap on ens duu aquest tipus de publicitat, i si pot tenir algun tipus de
consequiéncies, moltes vegades subconscientment, en determinats collectius de

? Intervencions en la Jornada sobre la influéncia de la publicitat en els models estétics actuals, en qué va
afegir que, en publicitat, s’elaboren els missatges d’acord amb la receptivitat de les audiencies. De la
Guardia afirma que un missatge entra, el 99 per cent de les vegades, per la via emocional, ja que el seu
objectiu és connectar i emocionar.
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persones. Com hem dit abans, sempre hi haura persones més influenciables i que
poden donar massa importancia a uns valors que no es corresponen amb el que
podem veure en el dia a dia.

6. Conclusions

Després d’haver analitzat les caracteristiques i elements que conformen el prototip
de la publicitat que promou la moda, ens adonem que aquesta pot ser delimitada per
un conjunt de variables que podem observar i estudiar.

Un dels aspectes clau és la utilitzacié d’un arquetip de persones que també té unes
caracteristiques facils de definir, que sén atractiu (vinculat a I'edat del public objectiu,
pero fonamentalment jove) i aspectes associats: vitalitat, personalitat, actituds, etc. En
aquest context, es conformen uns escenaris plens de valors positius, de desitjos que
prenen forma guiats pels models, en situacions idilliques, que es transfereixen
subliminalment cap a les marques que han decidit oferir-nos aquest mén imaginari ple
de sensacions i emocions.

En la mesura que una determinada marca segueix aquests patrons generals, es
diferencia poc, perd quan decideixen apostar per una direccié fotografica de qualitat i
s’apliquen les técniques de direccié d’art, s’aconsegueixen campanyes amb personalitat,
estil i forga que es diferencien clarament de la competéncia i, per tant, es posicionen
per aquest estil, forga i personalitat.

Ara bé, la construccié d’aquests mons imaginaris té una finalitat clarament comercial
d’induir a la compra —obijectiu originari—; perd de manera collateral pot tenir
consequiéncies —efectes secundaris— per a totes aquelles persones que, per
determinats motius, siguin més influenciables i interioritzin tot aquest imaginari en la
seva realitat. Pero tampoc no es tracta de situar els casos de conflicte d’interessos en
els extrems, com si es tractés de casos aillats. La publicitat de la moda arriba a totes
les persones i exerceix diversos graus d’influéncia. La moda és un sector
economicament important i es dinamitza gracies a la publicitat i diverses formes de
comunicacié dissenyades seguint estratégies com les que hem analitzat en aquesta
recerca.

Malgrat que es tracta d’un tipus de comunicacié que pot semblar que ha evolucionat
poc conceptualment, en 'ambit de I'analisi d’imatge fotografica veiem que les marques
més conegudes aposten per l'aplicaci6 de plantejaments d’imatge personals, que
ofereixin una diferenciacié evident. Per aconseguir-ho, algunes marques han arribat a
construir missatges radicals, que mostren situacions i transmeten valors que es poden
questionar des del punt de vista étic o moral.

La primera part de lanalisi pretenia oferir una descripcié dels elements que
descriuen el paisatge de la publicitat de la moda i els valors que I'envolten, per
plantejar-nos, tot seguit, quins d’aquests elements o caracteristiques podien tenir
consequéncies de tipus étic. Amb una finalitat gens dogmatica, hem volgut comentar
quins son els riscos de generar conflictes d’interessos entre uns missatges construits
amb una finalitat comercial, perd que tenen possibles efectes col-laterals, i els drets
dels consumidors per tal que la incidéncia i la influéncia de la publicitat i 'entorn que
creen i recreen els mitjans de comunicacié no acabi repercutint en els valors de la
nostra esfera quotidiana, més propera a una realitat molt més rica i diversa que els
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aspectes que s’escenifiquen en qualsevol tipus de publicitat, per més atractiva que es
presenti.

L’objectiu d’aquest article no ha estat mai presentar unes conclusions tancades, ja
que aixoO seria precipitat i la mostra analitzada no és suficientment amplia ni profunda
per tractar tots els elements que entren en joc a ’hora de debatre com s’esta fent un
tipus concret de publicitat. Perd conscients que és un tema que té possibles influencies
en la societat i en els individus, ens ha interessat extreure, d’'una analisi des de I'estética
de la imatge, unes observacions i reflexions d’indole ética.
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