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Es l6gico que tras la aparicion sis-
temdtica en publicidad de un nuevo
modelo de hombre que sustituye
como arquetipo simplificador, y por
tanto necesario en un discurso certe-
1o, a la mujer, surgiera un libro como
el que nos ocupa. Juan Rey se com-
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promete con el tema del arquetipo
masculino en publicidad, dando como
resultado un estudio prolijo de la pre-
sencia del hombre y sus variantes en
el mensaje publicitario. El enfoque
del grueso de la investigacién es
social, aunque no se desdefian acerca-
mientos desde perspectivas artisticas
y, cdmo no, semidticas(es conocida la
trayectoria del autor en este campo).

Tras el prélogo de Emili Prado,
catedrdtico de departamento de
Comunicacién Audiovisual y Publici-
dad de la Auténoma de Barcelona, en
el que califica el trabajo de «extrema-
damente sugerente»nos enfrentamos al
estudio en si. Juan Rey justifica la
eleccién del tema por la necesidad de
un trabajo sobre el hombre en la publi-
cidad desde una perspectiva publicita-
ria, lo que no excluye la intersiscipli-
nariedad. Aboga por un punto de vista
similar en profundidad recibido por la
mujer como sujeto publicitario por
excelencia. Segtin el autor el hombre
publicitario se ha femineizado.

A continuacién nos encontramos
con el bloque denominado Cuestiones
previas. Se defiende con razones
comunicativas la necesidad de crear
un modelo que transmita normas uni-
versales, ideales y facilmente decodi-
ficables. La pluralidad de modelos en
publicidad responde a causas econé-
micas, expone el autor, aunque razo-
na esta variedad en relacién a los
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cambios sociales operados en la
sociedad occidental en el dltimo
medio siglo. Rey propone un método
de construccion del modelo, basado
en conceptos como la representacion,
la fachada, la ambientacidn, el
aspecto personal, la apariencia y la
manera. Todos estos rasgos se conju-
gan en un artificio que engloba a
actor y escenario.

Una vez configurada la imagen
publicitaria se precisard del conoci-
miento de un triple c6digo, percepti-
vo, icénico e iconogrifico, para su
adecuada comprensién. La clasifica-
cién que propone Juan Rey se basa en
la presencia o ausencia de determina-
das cualidades. Asf encontraremos al
hombre ausente, al fragmentado, al
no occidental (el otro), al disforico, al
trabajador y al testimonial. La suma
de estos rasgos seria el individuo anti-
publicitario. A partir de aquf se esta-
blecerfa la tipologia. Del sujeto base
en publicidad( occidental, euférico,
ocioso...) partirian otros modelos que
estudia Rey tras un minucioso paseo
por la publicidad actual.

Diecisiete es el total de los modelos
estudiados. A ellos se acercard Rey
de forma descriptiva analizando su
aspecto externo, el porqué de su apa-
ricién en el mensaje, la mercancia
que vende y los efectos que pretende
provocar en la audiencia. El hombre
ausente serd el que aparezca personi-
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ficado en objetos que contengan el
significado que desea transmitir;
conoceremos su personalidad al ver
sus tejanos o su tarjeta de crédito. El
hombre fragmentado se expresa a tra-
vés de la metonimia; tal como se
habifa despiezado a la mujer en publi-
cidad, ahora se presenta al hombre a
través de sus erotizados pedazos. El
otro supone la negacidn de las carac-
terfsticas fisicas y culturales del hom-
bre publicitario convencional. Las
razas negra, oriental o drabe represen-
tan, con variantes, el exotismo y el
recurso a espacios y tiempos remotos.
El hombre disférico encuentra la
solucién a sus carencias en el consu-
mo de los productos ofertados; nunca
su sufrimiento es excesivo, porque
nada en publicidad lo es. El hombre
trabajador es pricticamente inexisten-
te en publicidad. Nuestra sociedad
celebra el ocio y hombre y mujer
comparten puestos de mayor o menor
responsabilidad; por esto no vemos a
ningun sujeto publicitario participan-
do de la produccién de bienes. Parece
ser que ya no es un orgullo.El testi-
monial es un recurso antiguo y efi-
caz, la élite, con o sin poder, avala las
bondades de un producto propiciando
asi la identificacién del receptor, que
puede ser poderoso con sélo adquirir-
lo. La presencia del campesino, aun-
que lejana al sujeto base y minorita-
ria, es siempre una garantia; estara
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mejor considerado en la medida que
mejor se adpate a la voragine del con-
sumo.De este modelo deriva el eco-
logista, producto del fin de siglo con
firmes ideas sobre lo natural y lo
puro. El Marlboro Man sentd las
bases del modelo aventurero. Su
naturaleza fornida y su caracter curti-
do por las fatigas y los caminos, lo
hace propicio para anunciar produc-
tos como el tabaco y el alcohol sin ser
tachado de «politicamente incorrec-
to». El conductor , segin el autor,
presenta unas variantes que se emple-
an para reforzar los ya abundantes
contenidos simbdlicos del automévil
y desplazar el mensaje hacia el publi-
co objetivo escogido. El bricolajero
supone la exaltacién del ocio produc-
tivo y del espacio privado. El anciano
es considerado en el libro garante de
la tradicién y nuevo consumidor. El
nifio se presenta también como mode-
lo de consumidor y como sfmbolo del
paraiso perdido; la infancia es sinéni-
mo de una cierta felicidad irresponsa-
ble. El modelo de padre que hoy pre-
domina es aquel que hace alarde de
su ternura sin rubor aparente, aunque
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la figura del padre como protector y
sustento de la familia atin aparece con
relativa frecuencia.Rey asegura que el
pandillero aparece para reforzar la
masculinidad mas que para exhibir un
cardcter afable. Los grupos de hom-
bres, siempre mds de dos, son un
excelente vehfculo para anunciar
ropa, bebidad u otros productos que
mueven a la socializacién. Se cierra
esta enumeracion de modelos con el
hombre bello en sus facetas de acom-
pafiante, asediado, sorprendido y
retratado; su presencia es omnipre-
sencia. Ser bello es ser eficaz y per-
fecto producto de las exigencias de
una €poca.

El bloque tedrico de El hombre fin-
gido concluye con una reflexién sobre
la paulatina feminizacidon que se ha
venido operando en los ultimos afios
en el hombre publicitario; ;cémo se
representa y a qué responde este
hecho?. El autor apunta posibles y pro-
bables respuestas. Las tablas estadisti-
cas que aparecen al final del libro apo-
yan el material expuesto, mostrando
asi el cardcter realista, descriptivo y
complejo de este necesario estudio. &





