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El que es mira pero no es veu
de la publicitat

Presentacio

El motiu que va despertar el meu interes per fer aquest treball va ser una cosa que
pot semblar tan insignificant com un simple maniqui d'un Zara de Barcelona. Com
tantes altres vegades hi vaig passar per davant sense adonar-me del que realment
veia. No m'havia fixat que tenia les cames extremadament primes i un cos esquele-
tic. Durant els seglients dies no em vaig poder treure aquesta imatge del cap. Com
és que no me n’havia adonat abans? Ningti més no ho veia? Es aquesta la visié que
es té d’'una dona ideal? Es aquest el prototip de dona real? O unicament és la imatge
que ens volen fer creure que ha de ser?

Aix0 em va fer reflexionar i plantejar-me el que ha acabat essent la hipotesi del meu
treball: Veiem tot el que ens mostren?

El tema del treball es focalitza en I'analisi d’anuncis grafics de moda. Fer visible allo
que queda ocult als ulls de la gent i relacionar-ho amb la filosofia de la mascara per
tal d’utilitzar-la com a referent a 'hora de sospitar o quiestionar sobre la realitat que
es mostra en l'anunci, aixi com interpretar-la i prendre’n consciéncia.

Els principals objectius d’aquest treball sén coneixer el mén de la publicitat des de
les seves tecniques, estratégies i intencions. A partir de la seva analisi, oferir una
visio critica per tal de desemmascarar la realitat que ens mostren els anuncis. Tam-
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bé mostrar que el mon de la moda forma part de la societat i la cultura occidentals i,
mitjancant el mateix metode que la filosofia de la mascara, descobrir, si existeix, la
relacid entre aquesta i la publicitat.

Metodologia

El treball esta format per dues parts diferenciades. D’entrada, la primera part con-
sisteix a estudiar, des de la vessant teorica, la publicitat, la seva historia, funcions,
tipus i recursos que utilitza. La informacié treballada en aquesta primera part s’ha
aprofitat per poder realitzar la segona, la part practica, que consisteix a fer una
tria i analisi d'una mostra significativa d’anuncis de moda i treure'n conclusions.

Per realitzar aquest treball vaig buscar anuncis que jo creia que podien portar polémi-
ca ivaig fer una primera tria de més de 200 anuncis de tot tipus. D'aquests, vaig de-
cidir centrar-me només en I'ambit de la publicitat grafica de la moda, ja que m’hauria
estat impossible d’analitzar-los tots. Vaig considerar que la publicitat de la moda era
particularment interessant ja que la imatge és el punt clau a partir del qual es difonen
les caracteristiques del producte i el consumidor s'identifica molt amb aquest.

Amb cadascun d’aquests vaig intentar buscar o descobrir quin havia estat el criteri

a partir del qual m’havia basat per seleccionar-lo. Amb els que van sortir més cops
repetits vaig elaborar una classificacié que em va ajudar a 'hora d’acabar de triar els
anuncis i treballar inicament amb els 50 més representatius. Un cop els vaig tenir
seleccionats, vaig dissenyar una fitxa d’analisi a partir dels coneixements que havia
adquirit en estudiar la publicitat i observar les diferents imatges.

La fitxa es divideix en tres parts. En primer lloc es descriu I'anunci a través de la seva
fitxa técnica. Seguidament es fa la lectura objectiva dels elements iconics i simbolics

i els elements sintactics, com ara el tipus de text, pla, punt de vista, enquadrament,
llum o color. Aquesta part acaba amb una interpretacié del que seria la mascara, és a
dir allo que oculta el que hi ha més enlla de la imatge. Finalment, en la tercera part es
fa una lectura subjectiva sobre els valors que evoca la imatge i els estereotips. Les va-
riables dels estereotips també es van extreure de la identificacié previa en els anuncis
seleccionats i de la posada en comu de tots ells. La part més important és I'iltima, on
es desemmascara la realitat de I'anunci en quiestié. Amb els resultats obtinguts vaig
elaborar uns grafics que em van ajudar a arribar a la conclusié final.

Cos del treball
Vivim al segle XXI, en una societat influenciada per la imatge i el «qué diran» o
pensaran sobre alld que es té, es porta o, fins i tot, la forma com es viu. Una societat
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que promou l'adquisicié i el consum desmesurat de béns i que va encapcalada per la
paraula «progrés», entesa com a sinonim de millora de la vida de 'home.

No obstant aix0, mirant el transcurs de la historia es pot observar com el terme de
«societat» ha canviat totalment el seu significat i sentit. Actualment la societat s’ha
d’entendre com un entorn precari i canviant sotmes a la publicitat, els mitjans de
comunicacio i les TIC (Tecnologies de la Informaci6 i la Comunicacid), que contribu-
eixen a fer que visquem com a «espectadors» i que no pensem, sin6 que ens deixem
seduir per aquests, que ens aporten la informacié que necessitem de forma tan
«mastegada» que ja no ens cal ni utilitzar el cervell. Aixi doncs, vivim plenament
condicionats per la imatge i una manera com aquesta es manifesta, i potser la més
important i evident, és a través de la moda, que no es pot entendre com un fenomen
aillat de la societat i dels canvis socioculturals, siné tot el contrari.

De la mateixa manera que amb la moda, cada moment historic comporta un de-
terminat pensament que reflecteix la vivéncia humana. Es a dir, la forma de viure
influeix en la manera de pensar i viceversa. Si s'entén la filosofia com a qliestiona-
ment del pensament huma, implica I'existéncia d’'un vincle directe amb la societat i
el seu entorn. Aixo és degut al fet que els humans, per naturalesa, preguntem i refle-
xionem per entendre el mén en qué vivim. Aquest treball se centra en la filosofia de
la mascara per tal de descobrir una realitat que ha quedat amagada i proporcionar
un meétode per saber interpretar i comprendre com és 'hermenéutica, una pers-
pectiva filosofica que estableix la importancia de la comprensié dels fets humans
tenint en compte el context en qué es donen i la seva interpretacio.

El context del treball s’emmarca doncs en la relacié existent entre tres mons apa-
rentment molt diferenciats com sén la societat, la moda i 1a filosofia de la mascara, i
un altre mén tan complex com és la publicitat.

Conclusions

Tenint en compte els objectius i les sospites que em van portar a fer aquest treball,
he pogut comprovar que la publicitat té una gran influencia dins de la societat actu-
al, cada cop sén més i més variats els missatges que ens arriben i sovint determinen
les nostres conductes individuals i socials. He pogut observar que ha patit un canvi
des dels seus inicis, en els quals la seva tnica intencié era la de transmetre una in-
formacié sobre un determinat producte de forma clara i realista i que ara s’ha con-
vertit en una estrategia per persuadir el receptor incitant-lo a la compra mitjancant
valors que es poden giiestionar des del punt de vista etic o moral.

A partir dels resultats de l'analisi s’ha demostrat que la figura de la dona és la més
freqiient a I'hora de representar els anuncis de moda, i que majoritariament apareix
com a objecte comercial, sexual o sotmesa a I’home. Els valors més utilitzats per
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cridar l'atencid en aquests tipus d’anuncis son la joventut, la bellesa o la seduccig, i
d’altres com el sexe i la violencia.

La moda també ha evolucionat passant de ser un element de diferenciaci6 social a ser una
manera de voler mostrar-se davant la societat fortament influenciada per la publicitat.

Tot aix0 em va permetre demostrar que realment existeix una relacié entre la filoso-
fia de la mascara i la publicitat de la moda.

Encara que vaig estudiar els tres pensadors de la filosofia de la mascara (Karl Marx,
Nietzsche i Freud), em vaig basar principalment en el pensament de Nietzsche i vaig re-
lacionar-ho amb dues de les seves critiques: la de la filosofia occidental i la de la religié.
En primer lloc, Nietzsche critica la filosofia de Platé sobre que hi ha un mén imma-
terial que és superior a la propia vida i que ell anomena Mén de les Idees. Considera
que aquelles persones que busquen el sentit de la vida en les Idees viuen angoixats
per no poder arribar-hi mai. De la mateixa manera els anuncis també creen un moén
idil'lic amb personatges i situacions perfectes i la societat els mira amb la preocu-
pacié per arribar a ser com els personatges que s’hi mostren pensant que aixo és el
que veritablement hauria de ser.

Respecte a la seva segona critica, Nietzsche afirma que, amb l'arribada del cristianisme,
es produeix una transmutacio dels valors que fa que s'imposin com a bons els valors
propis de la moral d’esclaus com la resignacié, 'amabilitat, la compassié, el dolor..., i com
a dolents els basats en l'estimacié de la vida que sén els propis de la moral de senyors.
En els anuncis es pot observar com amb el temps les intencions sinceres, clares i re-
alistes ja no s'utilitzen, perque s’han substituit per valors impactants i transgressors
com la violéncia o el sexe desenfrenat que han passat a veure’s com a normalitat.
Davant d’aix0 afirma la mort de Déu, referint-se a qualsevol forma transcendental
de menyspreu de la vida i proposa el Superhome entes com 'home que ha estat
capac de deslliurar-se de les imposicions de la societat. En publicitat cal també re-
cuperar la intencié inicial i convertir la societat en receptora activa, adoptant una
visié critica enfront de la publicitat i, en general, dels mitjans de comunicacié.
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