EL PAPER DE LA DONA A LA PUBLICITAT:
LA MANIPULACIO D'UNA IMATGE

Joan Estruch
Fraacese Mercadé
Tardi Romeu
(Universitat Autdnoma de Barcelona)

Aquest article és el fruic del treball dut 2 terme en un seminari de
sociologia durant el curs 1977-78. A partir de 1'analisi d’una mostra d’anun-
cis publicitaris diversos, perd que tenen com a denominador comd la pre-
séncia de la dona, hom intenta veure quin és I'estereotip de la dona vehicu-
lat per la publicitat. L’elaboracit d’un codi de classificacié permet de situar
la dona dels anuncis en diferents erapes de la seva vida i en 'exercici de
papers diversos: nena, noia, esposa, mare, mestressa de casa, dona en el tre-
ball i dona amant. Perd en aquesta diversitat de situacions no hi ha mai con-
tradiccid, sindé un mode! coherent i dnic: la nena i la nola sén {a dones, {
les dones continuen essent sempre criatures; casolana encara que treballi
}a dona &s simultiniament espoua, mare i amant. Les dues caracterfstiques
fonamentals d’aquest estereotip de la dona als anuncis publicitaris sén,
d'una banda, la constant accentuacid de la seva dimensié erdtica i sexual i,
de FYaltra, Ia seva sistematica subordinacié a I’home. IYaquesta manera
la publicitat acompleix una doble funcié, de reproduccié de la ideolugia
dominant, i de legitimacié i reforcament d’aquesta mateixa ideclogia.
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Introduccié

Una simple mitada als mass media ens fa adonar immediatament de
la importancia de la publicitat. Quantitativament la seva preséncia és abas-
segadora: a la lletra impresa, a les ones, pels carrers. En termes de renda-
bilitat econdmica, la publicitat esdevé fonamental: la premsa escrita, els dia-
ris i les revistes en depenen per a la seva supervivéncia; les cadenes privades
de radio en depenen igualment; la televisié en viu {en certa manera la TVE
és tota ella un immens spor puodlicitari); fins i tot al cinema hi & present.
La publicitat, per tant, arriba a tothom. Hi arriba cada dia, constantment,
amb independéncia del fet que hom s’hi fixi o no; ja fa temps que Packard
demostra que leficicia de la publicitat no depenia pas del fet que hom s’hi
fixés.!

Perd si una mirada als mais media ens fa adonar de la importincia de
la publicitat, una mirada a la pablicitat ens fa veure immediatament Ia im-
portancia del paper que hi juga la dona. La seva preséncia als anuncis és
gairebé constant; en diferents facetes i sota aspectes diversos, perd pricti-
cament sempre en trelacié amb 'home. La publicitat sol accentuar de ma-
nera notable i ostentosa la dimensié sexual de la feminitat. La publicitat
sembla, segons com, I'hereva dlirecta d'aquella teologia escolistica que es
mirava la dona com una mulier, tota sexus.

Si la dona apateix a la publicitat com una madier tota sexus, hom pot
suposar sense por d’equivocat-se que la preséncia i la presentacié publici-
taries de la dona establiran —iraplicitament o explicita— una jerarquitzacié
dels sexes, en la qual a la dora i correspondra de jugar sistematicament
un paper de subordinacid.

1. Vance Packard, The Hidden Persuaders {1957} (Harmondsworth: Penguin
Books, 1960).
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Fou a partir d’aquestes consideracions inicials que ens plantejirem la
possibilitat de fer —al si d’un seminari de sociclogia a la Universitat Autd-
noma de Barcelona durant el curs 1977-78— un estudi monografic sobre
el paper de la dona als anuncis publicitaris. Després de precisar €] marc de
referéncia en qué se situa P'andlisi i d’explicitar breument la metodologia
del treball, donarem compte aci dels resultats obtinguts.

Aproximacié tedrica

La publicitat té com a funcié declarada la d'informar i donat a coneéi-
xer uns determinats productes. A partir d’acf es pot bastir tot un discurs
racionalitzador: es tracta d’aconseguir que el consumidor tingui una orien-
tacid, es pretén ajudar-lo a escollir, es vol que pugui satisfer de la millor
manera possible les seves necessitats, Obviament, perd, darrera aquestes
raons se n'amaguen d'altres. La funcié rea! de la publicitat (funcid latent,
si es vol} és la de fer vendre els productes, incrementant els beneficis.
Més que de donar a condixer els productes, del que es tracta és d'induir
a llur consum. El problema no és tant el d’ajudar el consumidor 2 escollir,
siné el de forcar-lo a triar; és a dir, el d’obligar-lo 2 consumir, L'objectiu
no és tant el de satisfer les seves necessitats sind el de crear-les-hi.

La publicitat, tal com la coneixem a les societats capitalistes, cal em-
marcar-la en el context de I'anomenada societat de consum. L’economia de
mercat porta a la publicitat dels sabons o de les colonies quan s’estableix
una competéncia entre diferents subministradors de productes fonamental-
ment idéntics, i que sols es poden distingir per Hur diferenciacié marginal.
Aixd és important en e} cas conctet que aci ens ocupa, perqué vol dir que
si el que distingeix els diversos productes és 'embalatge, la dona de Pa-
nunei publicitari formara part d’aquest embalatge. Perd fins i tot 2ll{ on no
hi ha aquesta competéncia directa entre productes similars, la publicitat
segueix essent necessiria en la mesura en qué, com dRiem fa un moment,
alld de qué es tracta és de fer vendre i de crear necessitats. De tal manera
que seria fals imaginar que la publicitat és quelcom de circumstancial en el
sistema capitalista: no és circumstancial, siné estructural.

Centrant-nos en e} tema concret del paper jugat per la dona a [a pu-
blicitat, creiem que I'andlisi ha de tenir en compte els segiients elements:

1. La publicitat no és creadora d’ideologia, siné que el que fa és
reproduir la ideologia dominant. Per tant, la diferenciacié que estableix en-
tre els papers de I'home i de la dona no ha d’ésser fruit de cap mena de
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diferenciacié «natural», sindé que és comprensible dins la Iogica diferencial
i diferenciadora del sistema.? Conseqiiéncia d’aixd és que des d'un punt
de vista sociologic la critica de s publicitat no es pot fer des del terreny de
la mateixa publicitat: s’ha de fer des del terreny de la ideologia. En aquest
sentit el nostre treball hauria d’ajudar 2 comprendre uns determinats as-
pectes d’aquesta ideologia.

2. La publicitat no defineix de manera rigorosament vilida els pro-
ductes, perd tampoc no en crea falses definicions. El que succeeix és pre-
cisament que #no els defineix. Dit d’una altra manera: el discurs de la publi-
citat és un discurs tautoldgic { absolutament inverificable, sense sentit
logic. Aixi, per exemple, en un anunci de rellotges d’or per 2 senyora, el
text comenga dient: «El oro, esa quimera foriada en el yunque femenino
de los suefios.» Per tal de predisposar favorablement el potencial consu-
midor, la publicitat no defineix el producte siné que en presenta una mostra
exemplar en un mare encantado:’ El missatge implicit és que comprant el
producte es retrobard igualment I'element encantador: no té res d'estrany,
doncs, que aquest element encantador sigui sovint la preséncia d’'una dona
jove i atractiva,

3. La publicitat no recorrz 2 la realitat, sind al seu estereotip. En el
nostre cas, per tant, aixd vol dir que reproduird estereotipades —&s a dir
accentuades, com en una caricatura— les diferéncies masculi-femeni® I que
presentara la dona segons els seus papers més classics, tant tradicionals com
moderns. En efecte, el recurs a Uestereotip significa que la publicitat par-
lard menys de la dona real que de la mitologia de la dona. Una mitologia
que evoluciona de la dona tracicional (mestressa de casa} a Ja dona mo-
derna, alliberada o suposadamert alliberada. Al centre d’aquest espectre hi
tindrem avui alld que Lorée anomena precisament el mite de la dona
moderna: a la vegada esposa, mare, i seductora?

4. La publicitat no empra —malgrat les aparences— un discars

2. Jean Baudrillard, La soctété de consommation {1970} {Paris: Gallimard/Idées,
1576).

3, Aquest mateix marc & fictizi: en els anuncis publicitaris que analitzarem hi
dominen els interiors urbans luxosos, aixi com els exzeriors «naturalse. Es tracta d’una
natuea «de Hauna», po un medi de vida, siné un medi d’esplai per 2 la gent de ciutat,
que hi acudeix mudada, amb cotxes, motos, bicicletes, taules i transistors, convertint
aixi el camp en un nou interior urba.

4. Sobre Ia caricatura de les diferéncies masculi-femeni, Georges Falconnet 1 Na-
dine Lefaucheur, Lz fabrication des méiles (Parfs: Sewil, 1973).

5. Marguerite Lotée, «L'image de la femme dans la publicité nord-américaine et
francaiser, a Andrée Michel, Femm:s, sexisme et sociétés (Paris: PUFR, 1977), pagi-
nes 135 i ss.
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racional. O, millor dit, la coherdéncia del discurs publicitari no es fa
a nivell de la conscigncia sind a nivell del subconscient: el nivell de les
pulsions que ens mouen i dels blocatges psicologics que ens refrenen.
En aquest context, i per a illustrar millor el que volem dir, creicm que la
literatura i el cinema erdtics constitueixen un exemple paradigmatic d’aquest
fenomen. Posem per cas les escenes gairebé obligades de lesbianisme i de
masturbacié femenina a les pelicules del génere, i que no sén en el fons
sind un mitja de satisfaccié dels fantasmes voyeuristes de ’home (darrera
precisament una falsa aparenca d’emancipacié sexual femenina), L’anome-
nada potnografia de les nostres latituds no fa siné presentar una dona
sexualment activa, perd amb una sexualitat reduida a la seva dimensié
orgastica masculina® La dona del cinema erdtic és exactament la-dona-que-
ejacula. I en aquest sentit —més enlld fins 1 tot del discurs sobre la dona-
objecte— cal veure en aquesta literatura i en aguest cinema una forma sofis-
ticada de «masclisme». Una forma de masclisme paradoxalment consagrada
per Wilhelm Reich, que sota un plantejament aparentment revolucionari
de la sexualitat no fa sind ensarronar la dons, reduint la seva sexualitat a
unes categories exclusivament genitals I masculines.

5. QCal preguntar-se el perqué del lligam entre la publicitat i la dona,
que és més aviat —i més exactament—— un lligam entre la publicitat i el
cos-de-la-dona. En el culte al cos i al plaer corporal dels anuncis de vestits,
productes de bellesa, perfums, joies, etc., creiem retrobar-hi P'actual mito-
logia del cos com objecte de consum primordial. Assistim, com dird Bau-
driltard, 2 un autdntic «investissement narcissique du corps»:’ €l cos bell,
el cos cuidat, el cos net, el cos saludable. Hi ha en la nostra societat una
percepcid espectacular i narcissista del cos, fenomen que es manifesta a bas-
tament en tot el que té relacié amb la moda. En definitiva, é doncs el
cos esdevingut ocasid i pretext de consum el que estableix el lligam entre
la publicitat i Is dona®

6. Finalment, cal analitzar la funcié de la publicitat en general dins
el context del procds de socialitzacié i integracié de lindividu en un
ordre social determinat. La publicitat, efectivament, mai no fomentard la

6. <El que magrada de les noies de les pellicules pornografiques €5 que sén
iguals que els homes: sempre tenen ganes de fer 'amor», diu un afeccionat al cinema
pornografic; citat per Pascal Bruckner i Alain Finkielkraut, Le rouvesu désordre
amourenx {(Paris: Seuil, 1977), p. 65. També als nostres anuncis veurem que un dels
elements dominants és precisament el de la dona oferra, disponible, «sempre a puant».

7. Jean Baudrillard, op. ciz., p. 200.

8. Jean Maisonneuve, «Le cotps et le corporéisme aujord’hui», Revwe Francaise
de Sociologie, vol. XVII {1976), p. 565.
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discussid, la reflexié o la critica: I"dnic que estimula és el consens. La pu-
blicitat nega el conflicte i la di‘eréncia per «imposar un consens».’ Ajxi
doncs, la imatge de subordinacié de la dona transmesa per la publicitat le-
gitima la seva discriminacié en la vida real: en el treball, a casa, en el
sexe. En oferir un model de distribucié del poder entre home i dona, els
anuncis publicitaris reflecteixen el que passa en realitat. Reprodueixen la rea-
litat, 1 la reprodueixen de manera estereotipada. Perd, 2 la vegada, diaiéc-
ticament, la publicitat refor¢a i legitima aixf aquesta desigual distribucié
de poder.

Partint del fet que la distribucié de poder entre ambdds sexzes a la
nostra societat €s desigualitaria {seria irdnic dir-ne una hipdtesi de trebalt
per comptes dun fet), Pinterds cel nostre estudi és el de permetre’ns d’es-
tudiar exageradament a la publicitat un fenomen que condiciona Pexage-
rada realitat, a la vegada que n’ss un reflex.

Notes metodoldgigues

Fou, doncs, a partir d’aquest marc de referdncia general que ens plan-
tejarem el treball concret a dur a terme. Es tractava d’examinar els diferents
papers jugats per 1a dona en els anuncis publicitaris; &s a dir, d’analitzar els
estereotips sobre la dona vehiculats per la publicitat; de veure quina era
la imatge transmesa de la dona, reflex d'una realitat social que oposa
Phome i la dona, i que a la vegada contribueix a crear socialment uns
cardcters i unes qualitats de les persones que donen lloc a la contraposicié
de I'estereotip masculi i €] femeri®

El mén dels anuncis publicitaris que aci estudiarem és en definitiva
un mén que gira entorn de ’home: de I'home, de la seva dona, de la seva
familia. La dona i la familia aputeixen efectivament com el primer camp
de poder de home. La publicita:, en la seva illusoria negacié del conflicte,
crida a exercir el poder sobre els objectes. I en bona part també sobre la
dong i la familia, considerats sovint com objectes {(utilitaris, de consum,
de prestigi) de I’home. La publivitat esdevé aixi una empresa encantadora
i mistificadora: intentant fer oblidar la dominacié 2 la qual I'home estd
sotmés en Ia seva vida social, { 'a seva manca de poder real, la publicitat
crea la {Husié de domini i de poder.

El material de la nostra analisi el constitueixen anuncis publicitaris

9. Jean Baudrillard, op. cit., p. 192.
10. Com es palesa en ¢l fet que segons si es pretén vendre un mateix producte
a Thome o a la dona, la publicitat en fard ressaltar caracteristigues diferents.
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de diferents revistes espanyoles dels darrers anys." La tria de les revistes
com & objecte d’estudi, en comptes d’altres mitjans de comunicacid, obef
simplement a un criteri funcional de major facilitat d’accés, de recollida,
i fins i tot de reproduccié. El mateix criteri explica que ens limitéssim
voluntiriament a revistes espanyoles, tot i que en diferents moments hem
utilitzat igualment una mostra nombrosa (perd recollida de manera no sis-
tematica) d’anuncis de revistes estrangeres, particularment alemanyes i fran-
ceses, per tal de comparar-los, primer, amb els nostres, i per verificar, més
tard, que el nostre codi interpretatiu pogués aplicar-s’hi igualment.

Es féu aixi una recollida sistematica d’anuncis de revistes que com-
portessin una fotografia en la qual aparegués la dona, tant si era sola, com
amb I’home o un fill, com en grup, etc. Si bé la preséncia d’una fotografia
fou considerada {amb alguna rara excepcié) com un requisit indispensable,
és evident que !'analisi dels anuncis tingué posteriorment en compte tant
la imatge com el text que l'acompanya.

En definitiva, hem treballat aixf sobre un total de 128 anuncis, alguns
dels quals apareixen reproduits aci, a tall d’exemple, per 2 illustrar el text.
Esquematicament, el procediment de treball fou el segiient: una vegada
recollit el material, fou primer analitzat separadament i de manera indi-
vidual per cadascun dels tres autors, en un intent de descripcié i analisi
de contingut dels anuncis. Aquestes analisis individuals foren després con-
trastades i discutides conjuntament, fins arribar a Pelaboracié d’una fitxa
tGnica per a cada anunci. En letapa segiient el material fou examinat
novament (segens el mateix procediment de treball individual primer i
discussié conjunta després) amb el fi d’arribar a establir un codi de clas-
sificacié dels anuncis en diverses categories. Finalment, en una tercera fase
i una vegada establert ja aquest codi, un darrer examen de cada anunci
permeté d’atribuir-li la seva categoria corresponent. La Taula I reprodueix
el codi, amb les seves diferents categories i subcategories, i amb la indicaci6
del nombre d’anuncis classificats en cadascuna d’elles.

11, Les revistes sén les segiients: Ama, Cambio 16, Cuadernos para el Didlogo,
Diez Minutos, Dunia, Hola, Intervid, Lecturas, Lui, Nuevo Estilo, Penthouse, Perso-
nas, Por Favor, Reporter, Sébado Gréifico, Semana, Ser Padres, Telva i Triunfo.
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Tavra 1

Codi i distribucié de la mostra

Total per
categoria

. NENna

1.1. Coqueta, presumida ............cociviiininiinnn, 3

1.2. Futura doma ..... .oooviiiiiiiiiii e 4

1.3, Espontinia ...........cciiiin, 1 8
. Noia

2.1, «Lliure i emancipadas ......ooooieiiiiienn 6

2.2. Promesa, futura esposa .........coocooeeoiiians 4

2.3, Enjogassada .........cooiiiiiiiiinini i 4

24, Infantil oo 3 17
. Esposa

3.1. Felic, satisfeta, eramorada ..................... 3

3.2, Docilisotmesa ....cooinviiviiiiiiiiiiiinen, 2

3.3. Objecte de prestigi de Thome ..., 5

3.4. Fragil i delicada ..........oovvviiei, 1 13
. Marge

4.1, Orgullosa i cofoia del sea fll .................. 1

4.2. Atenta, que viu per als altres ...........i00s, 2

4.3, Educadora ........coooiiiiiiiiiieiieeee 2 5
. MESTRESSA DE CASA

5.1. Eficag, eficient ......ooooviiiiiiii 3

5.2. Bonz administradora, estalviadera ............ 4

53 Casolana ..oooveer v 8

54, «Lliure i emancipadar ... 2 17
. Peimna

6.1, Subordinada ... 2

6.2. Ensenyada, aprerent ...l 1

6.3. Eficient, bona coliaboradora ..................... 2

6.4, Obijecte de prestigi i admiracié .................. 1

65. «Emancipada» ... 2 8
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Total per
categoria
7. Amant
7.1. Misteriosa, llunyana ..................... viveeeeee 3
7.2. Que fa goig, que vol ésser seduida ............ 15
7.3.  Que provoca, que excita, que sedueix ......... 6
7.4. Disponible, que s'ofereix .......c.ooeiin. 10
7.5. Admirativa respecte al mascle .................. 3
7.6, Frigil, que necessita proteccld ......ocooniinn, 4
7.7. Joguina sexual del mascle ................. eeran 1
7.8. Enjogassada, despreocupada, inconscient ...... 4
7.9. Que s'autocomplan ....ocviviiiiinin, 8 54
8. OBJECTE DECORATIU
8.1, Objecte decoratiu .............. v v 6 6
TOTAL ...ovvvvans 128

El codi elaborat pretén classificar en cada cas els anuncis segons el
paper principal jugat per la dona en cadascun d’ells. Es important de fer ob-
servar que aquests diferents papers no sén en definitiva mai contradictoris,
de tal manera que l'estereotip de la dona vehiculat per la publicitat setia
en realitat la suma de tots ells. Tractarem ata, perd, de fer una sintesi dels
elements dominants que apateixen en cadascuna de les categories.

La dona - nena

La nena és sovint presentada en els anuncis com una imatge del que
ha d’ésser la dona. Es una dona ex petit, amb totes les «qualitats» que ha
de posseir Iz dona adulta, de 12 mateixa manera que la dona no deixara
mai del tot d’ésser una nena. Les dones sén com nenes, les nenes s ja
dones. Per ésser sempre «ella mateixa» la dona ha d'ésser com guan era
nena, ha de continuar essent-ho (vegeu foto wim. 8).

Com la dona, per tant, la nena és ja presumida, coqueta, espontania. La
nena (foto ndn. 1) és «petita perd gran», i esth ja «plena d’admiradorss.
La nena és presentada aix{ com una prefiguracié dels papers classics de la
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dona: €s una futura esposa, futu-a mete, futura mestressa de casa, 1 futurs
amant, Aquest fet és particelarment patent en aquells anuncis on apareixen
a la vegada el nen i la nena. La distribucié que s’hi fa dels papers mascu-
li/fement és una perfecta reprodisccié dels estereotips més classics que més
endavant retrobatem en moits Jdels anuncis, en qué els personatges sén
adults. Aix{ el nen, futur propietari i posseidor, &5 el qui pren les iniciatives
i les decisions, relegant la nena al paper bisicament passiu i subordinat a}
qual estd destinada. «Quan sigul gran —diu el text d'un dels anuncis més
descarats en aquest sentit— et compraré un nen» {ndm. 2).

La dona - noia

Hem inclds en aquesta catcgotia els anuncis que presenten noles si-
tuades en una etaps intermeédia entre la infantesa 1 la dona adulta, I que
estan desprovistos de connotacicns sexuals directes. Altrament, si anuncis
de noies de la mateixa edat tenien aquestes connotacions, han estat clas-
sificats a Ja categoria de la dona - amant.

La noia apateix aix{ com l'esbés de la dona que ha d’esdevenir en un
moment del temps ja molt proper. Es sovint una noia infantil i enjogas-
sada (ndm. 3), que troba molt «divertit triar»: triar colors de jerseis i
colors de nois diferents, i que gaudeix escollint el negre durant una estona.
Es la nofa alegre, despreocupada {(nsm. 6), per a la qual la vida segueix
essent unt joc, com a la infincia, en qué Phome, com a l'edat adulta, la
protegeix, I'ensenya, i en definitiva Ja domina. Es també, per tant, la noia
que traduird la necessitat de proteccié i la situacié de dependéncia en el
seu prometatge: la noia enamorada, futura esposa, liurada ja a I'home
totalment i definitiva, tal com s’encarregaran de recordar-nos-ho els obse-
quis de diamants, «simbol d’un compromis pet a sempres (nidm. 5).

Que & el que separa aquesta noia i la nena, que era també presen-
tada com una prefiguracié de la dona? La diferéncia és que la noia ja té
la regla: «la manifestacié de la feminitat €s un problema de cada mess,
diu un anunci de tampons per als dies de Iz menstruacié {una altra marca
afegira: «et desitgem una regla felicy). A la vegada, perd, la noia es dis-
tingeix de la dona pel fet que encara és verge. Per a ella, tot el que fa
referdéncia al sexe &s encara una incognita, un tabd. Per aixd no sap qué
fer quan }i arriba el dia en qué per primera vegada se li «manifesta la
feminitat»: la mare es veura obligada a ajudar-la (ném. 10) donant]i una
«pura informacié higi®nica que gairebé no té res a veure amb el sexen.

Pert no tots els anuncis de 1a noia volen tenir una aparenca tan inno-
cent i tradicional. Creant una suposada altetnativa, els que es creuen més
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avangats introdueixen la idea d’una llibertat i una emancipacid aparents
(mim. 4). Es tracta aleshores de noies «que han canviaty», «lliures i indepen-
dents», que «pensen i decideixen per elles mateixes», i que ja «no suporten
aquells perfums tan femenins i tan convencionals d’ahirs. La marca de
'anunci en qiiesti6 t€ cura, de tota manera, que aquesta nena «novay, «liu-
re», «independent» no es quedi sense el sea perfum. Jugant amb la moda de
la pseudo-ideologia d’una dona nova i lliure, Ia publicitat pretén recuperar
aixl el discurs per a seguir proposant el mateix de sempre: el recurs al
perfum amb l'olor del qual la dona ha de continuar atraient el mascle,
tot afirmant que es tracta de Vwaroma de la nueva mujers.

La dona - esposa

El paper d’esposa és un dels papers clau de la dona a la societat mo-
derna, i per tant també a la publicitat. Trobem aci el mite de la dona
moderna, a la vegada esposa, mare i seductora.” D’zalguna manera, doncs,
el paper d’esposa engloba els alires: és el comi denominador de la dona-
mare, de la mestressa de casa i, sovint també, de la dona - amant,

L’esposa-és normalment presentada com la dona plenament realit-
zada, aquella que ha assolit el seu ideal, que ha aconseguit els objectius
fizats des de la infantesa. Per aixd esposa és una dona satisfeta i felig:
perd felic sobretot en la mesura en qué és capag de fer felic 'home, el
marit {ndm. 7}, en la mesura en qud sap jugar el seu paper cotrectament,
responent a les expectatives d’ell. Per consegilent la felicitat d’aquesta espo-
sa enamotada comporta al mateix temps una clara dimensié de submissié al
marit,

Fragil i necessitada de proteccid, la dona és docil envers el marit i
se subordina a ell i al seu poder. Aquesta subordinacié es manifesta de
forma exagerada i caricatutesca en subratllar (#dm. 9) que tot i que es
tingui «una dona, i una sola, i per a tota la vida» {amb la qual cosa I'anunci
recorda, de passada, els esquemes culturals de la moral dominant: monoga-
mia i indissolubilitat del matrimoni), aquesta dona ha d’ésser equivalent
funcional de tot un harem que ompli d’atencions «el moro». Dones «el
moro» és, per a 'home occidental, el model inassolible del poder absolut
sobre la dona, i de la submissié o 'esclavitud total d’aquesta en mans de
I’home. A fi que la dona unica «li duri» més, 'home haurd de preocu-
par-se d’oferir-li els complements electrodomestics adequats (amb la qual

12. Nota nim. 5.
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cosa l'anunci recorda, de passada, que les feines de la casa sén gliestid
de la dona).

Sotmesa al seu marit, 'esposa n’és propietar. Es, com si diguéssim, una
partida del seu actiu comptable. I com a tal objecte de propietat a la dona
li cal mantenir e} seu valor, lluitant contra les amenagants devaluacions de
1"ds i del temps, Caldra, per tant, que la dona tingui cura de les seves facul-
tats i sobretot d'alio que en darrer terme constitueix el seu Unic capital:
el cos. «Sentir-se bella és per a la dona una font de plaer; per al seu marit,
aquesta €s una sensacid agradable»: fer més bonica Iz sera dona —en-
jotant-la— serd per a 'home «motiu de felicitats (ndm. 11).

L’esposa esdevé aixi un objecte de prestigi de I'home, un simbol de
status un motiu de satisfaccid. El marit podra sentir-se prou cofol de les
seves possessions com per a presumir-ne i fer-re ostentacié. 1 qué millor,
per tant, que una fotografia de sus chicas {esposa i filla) per a demostrar
de manera concloent que el seu orgull no és injustificat? (ndm. 13). I és
que, com diu I'anunci en qiiestid, «quan hom #é unes nojes aixi... no n’hi
ha per menys»!

La dona - mare

Perd si I'home se sent crgullds de la seva esposa, fins el punt de
fer-ne ostentacid, la dona se s2nt orgullosa de la seva familia, de la qual
ella és el centre simbdlic. Si en el seu paper d'esposa la dona es defineix
en relacié al marit, en el seu paper de mare es defineix en canvi en relacid
2 la familia. Aixi, tot prepara1t el menjar com li correspon (nidm. 1), la
«mami no aconsegueix dissimmular el Idgic orgull de tenir una familia tan
cinematografica», una familia ea Ia qual cadascd juga a la perfeccié el paper
que pel sexe 1 'edat té assignat.

De tota manera, als anuncis publicitaris el paper de mare no és subrat-
llat, siné que apareix com a relativament secundari. La mare, cofoia dels fills
que ha donat al marit, se n'ocupa i els emple d’atencions, i en algun
moment els educa. Aquesta educacid, perd, té un pes especific poc im-
portant i es limita a qiestions de sentit comu, a feines de la casa, o a
afers que toquin de lluny (i només de lluny} el tema del sexe. Com quan
(nim. 10) la mare instrueix li seva filla -——nena i futura dona— de ma-
nexa «senzillay, «normal», superant «el pes de segles i segles de tabus in-
concebibles». .. sobre la manera de collocar-se vna compresa higiénica.
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La dona - mestressa de casa

El tol de mestressa de la casa (que en Dexpressié castellana ama de
casa té totes les connotacions adients de dona a la vegada mestressa i
serventa) €s un complement dels dos anteriors i situa la dona en 1inic
terteny on H sén admesos un cert poder i una capacitat de decisié. La seva
tasca és «valorada» com eficient: bona administradora de Ieconomia do-
méstica {dels diners del matit), la dona té en la casa el seu lloc d’auto-
nomia.

La casa és el mdn de Iz dona; la cuina serd literalment «la millor
habitacié de casa seva» (ndm. 14). La bona ama de casa estimard per
tant aquest mén seu: serd una dona cesolena, una dona que es realitzard
ella mateixa en les feines de la casa. Perque, efectivament, fer les tasques
casolanes és «realitzar quelcom per als altres; és oferir el millor d'una ma-
teixa; és saber comprar, saber treballar, i saber donar; i és saber-ho fer
amb amor» {(ndm. 12).

Habitualment aquest estereotip de Ia dona casolana és I'expressié del
papet més classic de la dona: bona esposa, bona mare de familia, bona mes-
tressa de la casa. La moral tradicional de la vocscié casolana de la dona
troba ac{ el seu darrer refugi. En alguna ocasié, perd, la publicitat vol tren-
car aquest esquema {i oferir per tant una nova moral): si la dona aconse-
gueix racionalitzar 1z feina de la casa, si aconsegueix reduir el temps ne-
cessari per a complir amb les seves obligacions (sws lgbores), aleshores
podra permetre’s €] luxe de sortir parcialment d’aquest mén. Perd tampoc
en aquest cas ho serd per a fer coses «serioses»: com diu Panunci d’una
maquina de rentar plats que es proposa «que tu siguis cada dia més pet-
sonay, perqué «tu no ets un electrodomdstic ni tens catorze programes de
rentaty; tens coses millor per fer, i aquestes coses sén «estudiar, treballar
a fora, sortir, entrar, conéixer, viure..., realitzar-te», una manera perfects de
fatilitzar tor el que la dona pugui fer fora de casa {(nim. 16).

La dona a lz feina

Tot i gue no hi recorren amb freqiidncia, els anuncis publicitaris pre-
senten de tant en tant la dona en el context de la feina fora de casa, en
Pexercici d’'una ocupacié determinada. Perd encara que es tracti en el nostre
codi d'una categotia ben diferenciada de totes les altres, no hi ha en el
paper fugat aqui per la dona oposicid ni contradiccié amb els seus papets més
habituals. Ben al contrari, els anuncis no fan en aquest cas altra cosa que
reforgar la desigualtat de les relacions entre Ia dona i 'home.
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La dona estd tipicament en situacié d’'aptrenentatge o en tot cas de
subordinacid, La secretaria eficient, sota les ordres de l'alt executiu, n’és
un exemple paradigmatic {#dm 15). O bé jugs el paper d’objecte d’admi-
racié, de prestigi de l'empresa, tant per la seva aparenga fisica com pel
fet de tenir cura dels detalls que facin més agradable la feina de T'home:
sota la forma d'azafata (ndm. 15), és el charme d'un avid programat per
homes, pilotat per I'home, i que serveix per a transportar homes im-
portants,

Hi ha als anuncis una clara diferenciacié entre els treballs considerats
masculins i els femenins. La propaganda de cursets de formacié profes-
sional, per exemple (nidm. 17), s’adreca a I'home per a feines com: infor-
matica, marketing, banca, comptabilitat, agricultura, judo, otganitzacié ad-
ministrativa i electronica. I a la dona per a: idiomes, mecanografia i ta-
quigrafia, secretariat, bellesa, puericultura, i tall 1 confeccid.

La situacid laboral de la dona &s dbviament el terreny privilegiat per a
fer afirmacions sobre la seva «emancipacié» i independéncia, Perd planteja
al mateix temps la giiestié del conflicte entre la professionalitat i els papers
tradicionals de la dona, centrais en la casa i la familia. «No ho deixaré
pas correr tot només pel meu embards», diu la dona que traballa (ndnre-
ro 18), la dona «moderna» que es realitza en la seva feina. Perd fins i tot
per a aquesta dona la feina és quelcom que «absorbeix bona part del sen
temps», sense que 2ixd I'excusi de dedicar la resta del temps a les feines
familiars de la casa. El suposat «alliberament» de la dona, a la publicitat
no acaba de ser-hi.

La dona - amant

De tots els papers de Ia dona als anuncis publicitaris, el més important
és sens dubte el d’amant. Fins i tot quan és esposa o quan és mare, la
dona segueix essent amant. Propiament hem classificat en aquesta categoria
tots els anuncis en que es subratllava basicament la dimensié erdtica i
sexual de la dona. No és doncs casual que sigui aquests la categoria en
la qual els anuncis sén més nombrosos, indici que tot ¢l que fa referéncia al
sexe I a la seva repressié és un camp adobat de la cultura actual i també,
per tant, de la publicitat.

Un primer element de la dimensid erdtica de la «feminitat» amb que
Juguen els anuncis publicitaris é el de la inaccessibilitat de la dona, objecte
de desig perd inassolible. Llunyana i misteriosa, «la dona és una illa» verge
i exotica (mim. 19) que cal explorar i conquerir. Es una dona en certa
manera irreal, producte dels somnis i els fantasmes de possessié de Phome.
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Habitualment, perd, no és aquesta dimensié de misteri i lunyania la
gue la publicitat tendeix a subratllar, ans al contrari. El més freqlient és
Panunci de la dona ben real, fisicament ben present i atractiva: la dona
bonics, elegant, maquillada; la dona que fa goig (cf. per exemple mim. 20).
Fs igualment Ja dona seductora i que a la vegada vol ser seduida: la dona
guapa que no vol falses «innocéncies», siné que espera que I'home «sigui
més atrevity» (nim, 22).

Un pas més enlld, un grau més en l'escalada de P'aparent proximitat
o accessibilitat de la dona, i aquesta no és ja tan sols atractiva, sind que
adopta una postura provocativa, com si fos I’home —tot home, tot Jector
de la revista— l'obiecte del seu desig sexual (#m. 23). Es la dona que
ja ha seduit ’home i ha estat seduida per ell (#dw. 25). La dona que
predica Ia bona nova que «el sexe no és pecatw, tot i que encara segueixi
essent «un vici», perd «un vici heroic i intelligent» {#dm. 21). En aquesta
nova otientacié —que és de preveure que esdevingui cada vegada més
freqiient als anuncis publicitaris, a través de la progressiva introduccié del
cos nu i del discurs declaradament erdtic— fa tota la impressié que la per-
sisténcia de lestereotip masculi/femeni és garantida; en els mateizos ter-
mes de I'anunci {mim. 21) Vhome hi posard «'heroisme i la intelligénciar,
i la dona hi posara «el vici».

Un doble anunci d’un mateix producte, en ¢l qual I'inica diferéncia
radica en un intercanvi dels papers masculf i fement (#dms. 26 1 27) és ben
iHustratiu d'aquest manteniment de I’esterectip, i de la persisténcia de la
desigualtat en la distribucié de poder entre home i dona: davant I'impuls
sexual I'home, en posicid dominant, és aquell que «resisteix o no resisteix»;
la dona pel seu cantd, en eterna posicié subordinada, és la que «cedeix o
no cedeix»,

En els anuncis que posen més clarament de manifest aquesta dimensid
sexual de la dona-amant, aquesta apareix aixi com la dona oferta, dis-
ponible, la dora que esth sempre a punt per a Phome (nim. 24). Aquesta
disponibilitat fard d’ella, perd, un cop efectuada la conquesta, un trofen
més en lhistorial amords de I'home. Algun anunci (wdm. 28} és absolu-
tament explicit en aquest sentit: 4 imatge de la dona ha desaparegut; no en
queda siné un record simbbdlic, 2 manera de condecoracié i en forma de
polseres, indici dels &xits de home en la seva «pesca d’alturas (ja que és
un «pescador» internacional i cosmopolita, els noms gravats a les polseres
s’encarreguen precisament de certificar-ho) i en el seu «navegar contra cor-
rent» (fora dels marcs de la moral establerta, cosa que fa de les seves
empreses amoroses quelcom de més dificil i més divertit).

Si la dona sol identificar-se en els anuncis amb els petfums que uti-
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litza {nsms. 4, 19, 20 1 31}, P'vbjecte amb el qual més tendird 2 identifi-
car-se ’home €s el cotxe. Dotat d’atributs virils, «aspecte aventurers, «ca-
pag de qualsevol cosa» i, per demunt de tot, «potent» (n#gne. 29), Phome-
cotxe vol ésser objecte d’«admiracié» per part de la dona, irresistiblement
portada a «girar el cap» davant la seva aparicid.

L’amant admirativa és també, com tota dona, una dona enjogassada,
poc assenyada, una dona infantil, per ¢ la qual tot forma part de I'immens
joc que és la vida (#dm. 30). Despreocupada, inconscient, és la dona que
té ganes de «fer follies», «coses insdlites» (mims. 31). Aquesta preséncia
en la dona de 'element infantil fard que tornem a retrobar aci elements
analitzats ja en parlar de 1a nera i la noia: la done enjogassada és també
la dona fragil, delicada, que necessita proteccié (masculina); la dona con-
vertida en una joguina de I'home, el qual en fa a la vegada la seva pro-
pietat privada (udm. 32).

Aquesta paradoxal omnipraséncia de 'home en els anuncis publici-
taris en qué apareix la dona, té aparentment una sola excepcié en aquells
casos en que la dona apareix realment sola, realment amb si mateixa
{n#m. 33). Es la dopa que s’autocomplau, extasiada, centrada en si ma-
teixa, acariciant-se ella mateixa. Es la dona que s’autocontempla i que
s’autoerotitza, en una mena de joc masturbatori al qual home sols hi té
accés en la seva qualitat de vojewr i, indirectament, en la mesura en qué
el fet mateix de perfumar-se denota un zfany de projeccié cap a I'home.

La dona - objecte decoratiu

Una darrera categoria inclou finalment aquells anuncis en els quals
Iz preséncia de la dona no correspon a I'exercici de cap paper femeni deter-
minat, siné que obeeix a un pur criteri estétic. La dona en aquests casos
és triada com un pur objecte decoratiu, perd féra perfectament substituible
per d’altres objectes (vegeu per =xemple el n#nz. 34).

Conclusions

L’estereotip de la dona que vehicula 1a publicitat és el resultat del con-
junt de tots els papers que hem analitzat, Es important de fer notar, en
efecte, que malgrat que els anuncis presentin imatges de la dona en etapes
diferents de la seva vida i en exercici d’activitats diverses, no hi ha mai
contradiccié entre elles sind que formen en definitiva un tot coherent i
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tnic. La dona dels anuncis publicitaris és sempre nena i noia a la vegada
que adulta, de la mateixa manera que la nena i la noia sén ja presentades
amb les «qualitatsy i «virtuts» tipicament femenines: la nena és una fu-
tura amant i una esposa i mare en poténcia, i la dona segueix essent fragil
i enjogassada com una criatura. D’altra banda, aquesta dona dels anuncis
publicitaris juga uns papers que sén més acumulatius que excloents: segueix
essent casolana encara que treballi, és al mateix temps amant, esposa i
mare. Podem parlar, doncs, no de dones diferents siné d’uns dnics model
i estereotip de dona recreats i transmesos pels anuncis publicitaris.

Dues sén les caracteristiques fonamentals d’aquesta dona tal com ens
és presentada a través d'una diversitat de situacions: la deliberada accen-
tuacié de la seva dimensié sexual 1 erdtica, i la seva sistematica subordinacié
a ’home. La dona dels anuncis és sempre bonica i atractiva perqué, com
deiem al comencament, forma part de 'embalatge del producte que la
publicitat ens vol fer comprar. Cal, per tant, que faci goig, que cridi
Vatencid, que sigui suggerent, que tingui appeal; 1 el més important de
tots els appeal és, precisament, en la nostra societat, el sex eppedl. Perd al
mateix temps aquesta dopa atractiva és a la vegada una dona sotmesa i
subordinada a I'home. Aquest fet, que ha estat subratllat ja en e} comen-
tari a diferents amuncis, es fa particularment palés quan hom cbserva les
postures fisiques adoptades pels personatges, 1 en especial en els casos en
qué apareixen junts a un mateix anunci homes i dones.

L’home és sistemiticament més alt que la dona, com un sighe de su-
perioritat i de domini (ndms. 3, 5, 6 1 22); fins 1 tot quan es tracta de
nens ell & ja més alt que elia (ndm. 2).3 L’home és presentat en els
amuncis gairebé sempre dret, mentre que en la dona la verticalitat alterna
amb les postures inclinades (n#m. 23) o simplement horizontals (ndnse-
ros 21 i 24). Quan uns i altres apareixen drets, hom pot observar nogens-
menys diferéncies significatives: xigid i ben plantat ell, com qui controla i
domina la situacié mentre que en la dona sén tipiques les flexions del cos i
de les cames (#dms. 3, 27 i 30). El mateix hom pot observar en les mirades:
I'home sol mirar recte davant d'ell, fredament, mentre que la dona scvint
abaixa la mirada (m#m. 5) o bé es contempla I'home, plena d’admiracié
(ntims. 7, 22 1 29). La seriositat, habitual en Phome, contrasta amb la ten-
déncia de la dona a somriure (néms. 15 i 22). Tots aquests elements con-
vergeixen a donar de ’home una imatge de dominador, de control, d’estar

13. Aquesta sistemitica diferdncia de postures i algades permet que a diversos
anuncis en que es presenten objectes (botelles, gots) llurs formes i algades representin
a la perfeccid Vestercotip dels cossos mascull i femenf.
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Kl secreto de un nombre

En 12 intlmidad.
A solas,
Lo ha elegids
porque b gusts,
POTQUE $¢ parecen.
Ella y su perfume,
Por esa guarda
celosamente
el secreto de su nombre.
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EBEW marca el rumbo
para una pesca de altura.
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B paper de ia dona a la publicitat

alerta, mentre la dona es permet d’abandonar-se, plena de confianca en
ell (sném. 5).

Ens trobem en definitiva amb l'oposicié ajudador/ajudada (ssém. 6),
ensenyant/ensenyada, dominador/dominada, protector/protegida. La dona,
en efecte, és presentada per la publicitat com la protegida de I'home, i
aixd tant al nivell familiar, com en el professional i Yamords {ndms. 9, 15
i 32). Si la preséncia de la dona té com a finalitat la d’atreure la mirada, pel
seu ¢os, la seva postura o la seve vestimenta (0 nuesa), ’home hi apareix en
canvi com una manifestacié de poder i de domini, sobre el mén i sobre
els altres.

La publicitat esdevé aixi in element important de reforgament del
procés de socialitzacid, de fabricacié de mascles 1 femelles, i de llurs dife-
réncies. La publicitat ~—déjem abans, i concloem ara— juga sociologicament
una funcié de reproduccié de Ja ideologia dominant i de la moral establerta,
a la vegada que contribueix 4 legitimar i a reforcar, gricies a la seva extre-
mada importancia a Ia societat de consum, aquesta moral i aquesta ideclogia.
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