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Resum del treball

La publicitat és avui un element molt present en la vida de qualsevol persona, a més a
més de ser freqiientment objecte de debat. Aquest treball s’inicia a partir de la inquietud
per saber de quina manera ha evolucionat el tractament que realitzen els anuncis

televisius respecte a la figura femenina.

Per aix0, vam seleccionar sis espots televisius de quatre productes que es relacionen de
manera inequivoca amb la dona. La mostra d’anuncis resultant d’aquest procés de
seleccié correspon al periode de 1980 a 2021, un segment temporal que considerem

prou llarg per poder valorar I'evolucid que realitzen del rol assignat a la dona.

Linstrument que vam utilitzar per analitzar la mostra va ser unes graelles de buidatge
d’informaci6, una manera organitzada de classificar la informaci6 recollida a partir
d’'una serie d’'indicadors comuns que permeten la posterior comparacié dels resultats

obtinguts per a cada marca.

La conclusié a la qual arriba aquest treball d’investigacié és que aquesta evolucié es
produeix de manera diferent depenent de les categories. Per exemple, pel que fa al fisic
de les dones que apareixen als anuncis, més reticent al canvi; en contrast amb aspectes
com ara la sexualitzacié6 d’aquestes dones; on hem pogut notar una progressid
significativa cap a una publicitat més respectuosa amb el cos femeni. No obstant aixo,
constatar que s’ha produit un canvi significatiu en I'evoluci6 de la majoria de les
categories en que predominen aquelles on aquesta evoluci6 és palpable i significativa.
Com per exemple, en el missatge, que ha adquirit un rerefons més social, o en el rol de la
dona, mostrant les tasques domeéstiques com una responsabilitat que no és només
femenina sindé compartida. A partir d’aquestes dades podem extrapolar la segiient
conclusié: s’ha produit un avencg favorable a la dona respecte a la manera en que aquesta

és presentada en la publicitat televisiva.

Aquest mateix fet ens permet pensar que aquesta evolucié6 no ha acabat, siné que
segueix el seu curs cap a un futur on potser les dones no patiran cap forma de

discriminacié en la publicitat televisiva.
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Resumen

La publicidad es un elemento muy presente en la vida de cualquier persona, ademas de
ser frecuentemente objeto de debate. Este trabajo se inicia a partir de la inquietud por
saber de qué manera han evolucionado el tratamiento que realizan los anuncios

televisivos respecto de la figura femenina.

Para ello seleccionamos seis spots televisivos de cuatro marcas cuyos productos se
relacionan de manera inequivoca con la mujer. La muestra de seleccién de estos anuncios
se corresponde al periodo de 1980 a 2021, un segmento temporal que consideramos
suficientemente largo para poder valorar la evolucién que realizan del rol asignado a la

mujer.

El instrumento que utilizamos para analizar la muestra han sido unos cuadros de vaciado
de informacién, una forma organizada de clasificar la informacién recogida a partir de

una serie de indicadores comunes.

La conclusion a la que llega el trabajo de investigacion es que esta evolucion se produce
de manera diferente atendiendo a determinadas categorias. Por ejemplo, por lo que se
refiere al fisico de las mujeres que aparecen en los anuncios; mas reticente al cambio,
frente a aspectos como la sexualizaciéon de dichas mujeres; donde hemos notado una
progresion significativa hacia una publicidad mas respetuosa con el cuerpo femenino. No
obstante, constar que se ha producido un cambio significativo en la evolucién de la
mayoria de categorias y que predominan las categorias donde esta evolucién es palpable,
de lo que se puede inducir que se ha producido un avance favorable a la mujer frente al

modo en que esta es presentada en la publicidad televisiva.

Este mismo hecho nos permite pensar que esta evolucién no ha terminado, sino que sigue
su curso hacia un futuro donde quizas la mujer no sufra ninguna forma de discriminacién

en la publicidad televisiva.



Abstract

Advertising is a very present element in everyone's life, not to mention that it is often a
topic of discussion. This work was initiated from the concern to know whether television

spots have or not evolved when it comes to woman’s figure.

In order to do that, we selected four brands that sell products that have been traditionally
related to women and chose six spots from each. These spots are comprised between
1980 and 2021, a time span that we consider to be long enough to notice a progression

in terms of what women's role represents in advertising.

The element that we used to analyse these twenty-four adverts was the information
tables that we created, which allowed us to either use the same standards for every advert

as well as to keep the information collected in each one organized.

At the end of this work, we saw that not all categories studied had evolved in the same
way. This is the case of the physique of the women that appear in the advertisements;
more reluctant to change, as opposed to aspects such as the sexualization of these
women; where we have noticed a significant progression. However, we have seen that
categories where this evolution is made clear are the most frequent, which evidences that
there has been an improvement when it comes to women and the way they are presented

in television advertisements.

This same fact allows us to think that this evolution has not ended, but continues its
course towards a future where women will not suffer any form of discrimination in

advertising.
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Introduccio

Justificacio i sentit de la recerca

La publicitat és un element molt present en la nostra vida quotidiana i, tot i que no
sempre de forma voluntaria o conscient, li dediquem molt de temps. Es per aixd que
sembla gairebé evident que ens ha d'influir d'alguna manera, ja no només com a éssers

individuals sin6 com a societat.

Jo sabia i era molt conscient que la publicitat no ha estat sempre com la conec i que fa
només unes decades no es tenien tantes manies a l'hora d'emetre anuncis que
atemptessin contra els drets d'un col-lectiu o la seva dignitat. Es per aixd que vaig
decidir que volia estudiar com havia estat I'’evoluci6 des d'aquest tipus de publicitat

fins als anuncis actuals.

Com que el terme publicitat és molt ampli vaig decidir que em centraria en els espots
televisius i que examinaria el paper de la dona en aquests espots des dels anys vuitanta

fins a l'actualitat, per veure si aix0 era realment cert.

En els darrers anys ha augmentat la legislacié destinada a promoure la igualtat de
génere i les campanyes de conscienciacio i sensibilitzacié envers aquesta igualtat,! aix{
doncs, seria logic pensar que aquest canvi s'ha vist reflectit en la publicitat. Es aixo el

que intentarem determinar en aquest treball.

Aquest estudi servira per de determinar quina manera ha evolucionat la publicitat en
relacio a la situacié de la dona i deduir quina és la tendencia que segueix de manera

que puguem preveure com sera en un futur.

Per fer-ho ens centrarem en la publicitat audiovisual de quatre marques diferents. Tot
aixo per tal d'analitzar com ha evolucionat, des de la perspectiva de genere, la publicitat

partint de la década dels vuitanta i fins a I'actualitat.

1 Un exemple és la formaci6 en linia gratuita que ofereix l'Instituto de las Mujeres dirigit al public
general. Aquest curs ja compta amb més de deu edicions i es troba dins el bloc de cursos de nivell basic,
el mateix Instituto ofereix més cursos d'aquest nivell aixi com de nivell avancat.



A més a més, en un ambit més reflexiu, aquest analisi pot servir per a prendre
consciéncia de les estrategies que tenen les empreses per introduir missatges directes,
pero sobretot subliminals en la publicitat i missatges implicits que acostumen a passar
desapercebuts. Prendre consciencia d'aquest fet ens ajudara a adoptar una visié més
critica a I'hora de visionar publicitat (i en el dia a dia). D'altra banda, saber i tenir
present que aquest tipus de discriminacié existeix en publicitat és el primer pas per a
denunciar i reclamar un canvi tant en les empreses que produeixen aquest tipus

d'anuncis com en la legislaci6 que I'envolta.

Conceptes de la recerca

La seglient recerca gira al voltant de la publicitat, concretament des de la perspectiva
de génere, pero que és la publicitat? Philip Kotler, entén la publicitat com tota aquella
comunicacié no personal i pagada per a la presentaci6 d'idees, béns o serveis feta per
una empresa o patrocinador determinat (Kotler, 1996: pag. 654). Kotler també

estableix que els objectius principals d'aquesta son: informar, persuadir i recordar.

Essent conscients de la importancia que té aquest missatge en publicitat i la seva
capacitat de persuasio en el consumidor, en aquest treball ens enfocarem en analitzar
que transmet i quines connotacions conté implicites de forma més o menys subtil. Aixo
sera important, ja que, tot i que aquesta capacitat de persuasié tingui uns fins
comercials, involuntariament, també té la capacitat d'incidir i afectar altres aspectes
tant politics com socials presents en l'anunci. Aquests agents sobre els quals pot influir
formen part de I'escenari que s'ha elaborat per a aconseguir la venda del producte i
que, tot i no rebre massa atencié en la seva reproduccié habitual, tenen una alta
capacitat per incidir en el public que els consumeix (sobretot si I'anunci es consumeix

de forma reiterada en poc temps).

Referent a la definicié de publicitat de Kotler, tindrem molt present com du a terme
cada marca les funcions d'informar, persuadir i recordar; quines estrategies utilitza per

fer-ho iles caracteristiques del seu missatge publicitari.

Un altre aspecte clau de la recerca és el concepte genere. Tot i que aquesta paraula
compren diferents significats, emprarem el que fa referéncia a la identitat de les

persones. El genere doncs és un concepte social que descriu els ambits del que és



femeni i masculi (Unicef, 2007: pag. 1). Aixi doncs, veiem que el génere, i els estereotips
de génere, sOn propiciats per l'entorn, imposats des de naixement i apresos al llarg de
tota la vida. Es per aix0 que, una cosa tan important com la identitat personal; es veu
reflectida en la publicitat, ja que com hem esmentat anteriorment, aquesta busca
produir una sensacié agradable en el receptor i aquesta tasca es veu facilitada si

'espectador es reconeix en l'escenari que se li esta plantejant.

Finalment, cal contemplar el mercat el qual, des del punt de vista del marqueting,
entendrem com el "conjunt de compradors reals i potencials d'un producte. Aquests
compradors comparteixen una necessitat o desig particular que es pot satisfer
mitjangant una relacié d'intercanvi (..) La mida del mercat depen del nombre de
persones que comparteixen la mateixa necessitat, que disposen de recursos necessaris
per oferir a canvi i que estan disposades a entregar aquests recursos a canvi per obtenir

el que desitgen" (Kotler et al. 2004: pag.10-14).

Per tant, s6n les empreses que ofereixen aquest producte o servei les que han de
publicitar-lo considerant les necessitats dels consumidors i destacant les
particularitats i avantatges del seu producte. La promocio els serveix per assegurar-se
que els consumidors potencials saben de l'existencia del seu producte i per propiciar
que I'escullin en lloc del de la competéncia. Es per aixd que és molt important conéixer

les necessitats i desitjos del mercat i adaptar-s'hi al maxim.



Marc teoric
1. La imatge publicitaria

A continuacié introduirem un tema que sera cabdal en aquesta recerca. En els anuncis
visuals compostos per imatges -que anomenarem imatges publicitaries- aquestes
prenen un significat molt important i acaben esdevenint imatges connotades, ja que
I'empresa o organitzaci6 que les emet ho fa amb un proposit especific per tal d'assolir
els seus objectius. Aix0 significa que al darrere hi ha un significat pensat i estructurat
préviament que en cap cas és fruit de la casualitat. En els segiients apartats exposarem
de forma més detallada el concepte d'imatge publicitaria, quines sén les seves

caracteristiques i el seu funcionament.
1.1. Que és la imatge publicitaria?

Es sabut per tothom que, a vegades, una imatge pot arribar a transmetre molt més que
totes les paraules juntes. Aixo és deu al fet que les imatges tenen el poder de generar
un impacte visual del qual les paraules manquen. Aquest impacte, positiu o negatiu,

perdura en la memoria de qui I'ha vist.

Els equips de publicistes sén conscients d'aquesta capacitat tan poderosa de la imatge
i se'n beneficien a I'hora de dissenyar els seus anuncis. Per comencar, saben que és
important crear imatges atractives a la vista que aconsegueixin interessar a

I'espectador independentment de quin producte s'esta publicitant.

En un article del 2019 Corrales assenyalava que, a través de la imatge publicitaria,
s'acostuma a intentar despertar una emocié de qualsevol classe en el receptor, prou
forta perque li cridi I'atenci6 i aixi fer que realitzi una acci6 concreta. Aquesta pot
consistir a entrar o registrar-se en una pagina web o comprar el producte directament,
per exemple. A més d’aixo, a través de la publicitat, a part d'un sentiment (com podria
ser la tranquil-litat) també es pot buscar transmetre uns valors determinats que

acostumen a coincidir amb els de I'empresa.

Tot I'esmentat anteriorment pot dur 1'anunci a adquirir una nova dimensié subliminal

amb la qual, de forma indirecta, aconsegueix implantar un missatge o crear una



associacié a la ment del receptor entre el producte i una qualitat determinada d'aquest

sense que el mateix receptor se n'adoni.

No obstant aix0, cal tenir en compte que la imatge publicitaria pot resultar ser unaarma
de doble tall i que, si no es té cura de cada detall i s'analitza atentament el missatge que
transmet la imatge, podria donar lloc a confusions i, fins i tot, acabar transmetent un

missatge completament oposat al que plantejava I'empresa inicialment.
1.2. Caracteristiques de la imatge publicitaria

Com ja hem explicat anteriorment, la imatge publicitaria ens permet causar un impacte
en la manera d'actuar del receptor que fa que, o bé quan li sorgeix la necessitat que
cobreix el nostre producte, o bé quan el veu; recordi I'anunci i li sorgeixi el desig
d'adquirir-lo. Aixo també és degut al fet que aquest tipus d'imatges permeten generar
confianga al consumidor, ja que brinden la possibilitat de fer s de grafics (que aporten
veracitat) i il-lustrar millor el nostre missatge, demostrant de forma visual la qualitat i
la superioritat del producte anunciat. Al cap i ala fi, si el consumidor veu tot aixo amb
els seus propis ulls sera més dificil que tingui reserves respecte a allo que se li esta

explicant o que es mostri reticent al respecte.

Finalment, per tal que qui visualitza l'anunci el recordi cal que aquest sigui unic i
memorable, atractiu i que cridi I'atenci6. Aquest aspecte esta molt lligat a I'originalitat,
un aspecte clau a I'hora de publicitar un producte. Aixo implica defugir dels "clixés" i
topics. La clau recau en I'originalitat i la innovacié per captar l'atenci6 i l'interes de

I'espectador (Corrales, 2019).
2. El missatge publicitari
2.1. Que ési quina funci6 té?

El missatge publicitari és aquell concepte de la comunicacié que ajuda a dir “alguna
cosa", que sorgeix de la creativitat i de I'enginy amb la finalitat d'informar i persuadir.
Ha d'estar dissenyat per a informar, persuadir i mostrar a I'audiéncia els aspectes del

producte i del negoci que puguin interessar-los (Reyes, 2006: pag. 20).

En altres paraules, el missatge publicitari consisteix en la combinaci6 d'imatges,

paraules i sons amb l'objectiu de transmetre un missatge concret. L’elaboren les



empreses per tal de donar a conéixer el seu producte als consumidors. El seu objectiu
principal és cridar l'atencio6 del public al qual va dirigit, fent aixi que aquest conegui el

seu producte o servei i acabi per consumir-lo.

Es habitual I'is d'eslogans per potenciar aquest missatge aixi com per causar una major
impressio en el consumidor i, a vegades, aconsegueix perdurar en la ment d'aquest fins

i tot amb posterioritat a que s'hagi deixat d'emetre 1'anunci.

Es per aixd que el missatge publicitari té un pes molt important en qualsevol publicitat,
ja que sobre seu recau la tasca de conveéncer als potencials clients perque consumeixin

un producte determinat.
2.2. Efectivitat del missatge publicitari

Considerarem que un missatge publicitari és efectiu quan genera la reacci6é esperada
en l'audiéncia a més a més d'augmentar les vendes del producte o servei anunciat fins
al nivell estipulat per I'empresa préviament a la seva emissio. Per tal que aixo succeeixi

és necessari que el missatge compleixi un seguit de requisits.

El primer és informar. Tal com hem esmentat anteriorment és essencial que el missatge
publicitari presenti les caracteristiques i els beneficis que comporta I'adquisicié del
producte. Es pot influir en la demanda a partir de I'exageracio6 de les qualitats provades
i I'ds d'un producte o servei (Reyes, 2006: pag 9). Pero, quan ho fem, és essencial no
perdre de vista el producte real i exagerar-ne algun tret pot resultar profités en alguns
casos, pero és necessari mantenir l'anunci realista. En cas contrari en lloc de despertar
interés en el receptor -caracteristica fonamental del missatge publicitari- li podria
acabar provocant rebuig. Per tant, és cabdal mantenir el missatge creible, ja que les

falses expectatives només repercutiran negativament en el producte.

Reyes també afegeix que és important que el missatge tingui la capacitat de persuadir
i convencer a l'espectador. Per tal que aixo0 succeeixi és essencial que sigui entenedor.
Aixo significa que pugui ser interpretat pel consumidor sense dificultat. Si aix0 no
succeeix el missatge no aconseguira perdurar en la seva ment i, per tant, la nostra
campanya perdra efectivitat a I'instant. Les capacitats del missatge de captar l'atencid

i de perdurar en el temps sén essencials per assegurar el seu exit.



Tot i no ser una caracteristica com a tal, el missatge s'ha d'adaptar al public al qual va

dirigit de manera que s'hi pugui sentir identificat i desperti una simpatia en aquest.

Es per aixd que, sent conscients que el missatge el conformen imatges, és vital que
aquestes siguin agradables a la vista, ja que aix0 genera un plaer visual i contribueix a
cridar l'atencié del receptor i permet que aquest associi el producte a la bellesa i al
benestar. En cas contrari, el missatge podria resultar ofensiu i, fins i tot,

contraproduent.

Per acabar, Reyes recomanava que el missatge sigui precis i concis perque, d'aquesta
manera, és més facil de recordar i no deixa cabuda per a dubtes. Aixd no significa que
el missatge -i la publicitat- no puguin ser creatius sin6 que, novament, cal tenir present

la finalitat de I'anunci i no perdre-la de vista en cap moment del procés creatiu.
2.3. Tipus segons el contingut

Segons els elements que presenten els missatges publicitaris es poden agrupar seguint
diferents criteris. Un d'ells és el contingut, és a dir, classificar els missatges en funci6

de que es vol transmetre i de quina resposta es pretén obtenir.

En la classificaci6 segons el contingut hi trobarem tres tipus de missatges diferents: el

missatge emocional, el racional i el subliminal.
2.3.1. Missatge emocional

Direm que un anunci conté un missatge emocional quan aquest involucra o intenta
apel-lar als sentiments del destinatari. Aquest tipus de missatge invoca les emocions
del destinatari, tractant temes que afecten la persona (...) Acostumen a ser anuncis de

gran intensitat i, per tant, de poca durada en el temps (Godas, 2007: pag. 112).

Com aresultat, aquest tipus de publicitat pretén afavorir la venda del producte o servei
promocionat establint una connexié emocional amb el receptor tractant temes que
I'afecten; és per aixd que sovint fa us del simbolisme i de la subjectivitat. Alguns dels
temes més habituals son la familia, la salut, I'educacio, 1'estil de vida o el sexe; també hi
s6n molt presents els valors universals (felicitat, alegria, amor, etc.). En essencia, el que
fa el missatge emotiu és donar al seu producte un significat i valors subjectius per tal

de crear una imatge concreta (i traslladar aquesta imatge a la ment del receptor).



Godas recalca que la dimensi6 emocional juga un paper molt important fins al punt que
el producte passa a segon pla, ja que es prioritza apel-lar al receptor. De la mateixa
manera, en tractar-se d'anuncis molt intensos a causa de la forta carrega emocional, no
acostumen a prevaldre gaire en el temps. Podrem dir que un missatge emocional és
efectiu quan, tan sols veure'l, vols consumir aquell producte per a poder viure

'experiéncia que s'esta presentant.

Els missatges que utilitzen 1'estil de vida i l'estatus social com a escenari principal
habitualment presenten una situacié determinada protagonitzada per un segment de
la poblacié concret. També s'acostumen a mostrar diferents realitats i estils de vida
com ara un grup que té coneixement de l'article anunciat i que 1'utilitza i un altre que
no. Aixo permet associar un producte amb una situaci6é concreta com podria ser una

millora significativa de la qualitat de vida en aquelles persones que I'utilitzen.

Els anuncis que tenen la diversio, 'educaci6 i I'hnumor com a tema central també
intenten crear associacions amb el producte en la ment del receptor; tanmateix, ho fan
d'una altra manera: situant a l'espectador en conjuntures imaginaries o fins i tot
fantastiques mitjancant 1'is d'imatges espectaculars. Alguns fins i tot ho acompanyen
amb cancons publicitaries o bandes sonores famoses per reforcar aquestes

associacions i afavorir la seva durada en el temps.

En els casos que es recorre al sexe com a element per a cridar l'atenci6é del public
normalment es fa mitjancant l'erotisme, un recurs molt emparat en continguts
relacionats amb la dona. Es el recurs més dificil de justificar, tot i aixo, cada vegada
s'usa en més ambits i cada vegada és més freqiient el seu us per publicitar productes

que no hi tenen res a veure i on no és necessari (Us injustificat).
2.3.2. Missatge racional

El missatge racional, en canvi, és definit per Godas com aquell que apel-la a la raé
mitjancant arguments logics i que, gracies a la seva utilitat té una major perdurabilitat

en el temps.

Aquest tipus de missatges, doncs, es centren a despertar i captar l'atenci6 de la part
més racional dels receptors proporcionant-los dades, arguments i raonaments logics.

Sovint menciona temes com el preu, la qualitat o els materials dels quals esta fet el



producte. Aquest tipus de missatge pot resultar beneficids, ja que, tot i que no té una

eficiencia immediata, aquesta acostuma a prolongar-se més en el temps?.

Aleshores podem dir que el missatge racional es centra molt més a ressaltar les
caracteristiques del producte que el missatge emocional, fa s de la comparaci6 i
exposa les seves diferéncies respecte als productes de la competencia narrant els
beneficis i les millores que comporta fer ds del seu producte donant incentius als

consumidors per a adquirir-lo.
2.3.3. Missatge subliminal

El Diccionari de 1'Institut d'Estudis Catalans (2007) defineix la paraula "subliminal”
amb dues accepcions; la primera: "que no arriba al llindar". Mentre que la segona és
"que ocorre sota el llindar de la consciencia per tal com I'estimul que el provoca és
massa instantani o massa feble perqué pugui ser recordat i conscienciat; s'aplica a una

percepcio”.

La publicitat subliminal, i, per tant, el missatge subliminal, té un abast insospitat,
invisible a tots els sentits. SGn missatges que es capten, pero no es descobreixen. Un
exemple que ho il-lustra molt bé sén les imatges que sorgeixen en uns glagons en
abocar-hi la beguda. Els ulls no distingeixen aquestes imatges pero el subconscient si.
Aixo fa que, sense adonar-se'n els espectadors assumeixin un conjunt d'estimuls i
dades sobre el producte, formant aixi llacos i associacions de forma inconscient

(Fischer L.1Jorge E. 2004: pag. 205).

D'aquestes dues definicions en podem extreure que, el missatge subliminal és aquell
que fa s de tecniques que no sén facilment percebudes per tal d'influir en el desig dels
consumidors a través de seu subconscient per aixi generar-los la necessitat o I'impuls
d'adquirir un determinat producte (influir en la conducta). Es, per tant, un tipus de
missatge persuasiu creat especialment per passar desapercebut i que actua per sota de

la consciéncia.

2 Un dels usos més estesos del missatge racional és en la promocié de productes de neteja.
Generalment, en la publicitat de netejadors es presenten les virtuts del producte, es fa us de la
comparacié amb altres marques i es presenten arguments racionals per a confiar en la seva eficacia.
Aquests anuncis acostumen a estar acompanyats d'imatges demostratives que resolen, de forma senzilla,
un problema gracies a I'eficacia i el bon funcionament del producte anunciat.



Per fer-ho empra técniques com 1'is d'imatges amagades o figures implicites. Aixo
s'acostuma a combinar amb I'emissié de les imatges a gran velocitat (per tal que no
siguin perceptibles a simple vista). També fa s d'il-lusions visuals i del doble sentit

tant en les imatges com, ocasionalment, en I'eslogan.

Una altra estratégia recurrent en aquest tipus de publicitat és centrar l'atenci6 del
receptor en un sol element com pot ser el so o laimatge. I, en la mateixa linia, en alguns
1 1z 1 . e ] . . ] . . .
casos s'utilitzen I'ambientacié i el so amb I'objectiu d'aconseguir que, en visualitzar-lo,
I'espectador senti una emocié determinada (favorable a la creaci6 d'associacions

positives).

Totique no sempre és aixi, un dels temes més recurrents en la publicitat subliminal és
el sexe, ja que, en fer Us d'aquesta técnica no es fa evident i s'evita la possibilitat de ser

censurat a més a més de part de les critiques per part del public.
2.4. Tipus de missatge segons la seva perdurabilitat

L'altra classificacié del missatge publicitari que proposa Godas (2010) és segons laseva
duracié en el temps en la ment del consumidor. Es a dir entre els que persisteixen
durant un llarg periode en la ment del receptor i els que persisteixen durant un periode

més breu.

Aquesta distincié esta molt lligada a l'anterior, ja que el contingut és un factor

determinant en la duraci6 del missatge.

Per comencar, els missatges de curta duracio; és a dir els que perduren poc temps en
la ment del consumidor, acostumen a ser aquells amb un missatge emocional. Aixo és
perque el seu objectiu és captar l'atencié de I'espectador en el moment que visualitza
I'anunci i, com a conseqiiencia l'efecte d'aquest perdura tan sols fins que el receptor
s'oblida de I'audiovisual. El seu efecte doncs és temporal i, per tant, no pot perdurar de
forma indefinida i sostinguda en el temps com si que ho fan els missatges de llarga

duracié.

El missatge dels anuncis de productes de consum estacional i les campanyes
promocionals sén de curta durada. Aixo és degut al fet que aquestes publicitats

acostumen a ser intensives i nombroses (els espectadors les veuen moltes vegades en
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molt poc temps) i aix0 fa que, a partir de cert nombre de reproduccions, ja no els causi

un impacte.

Els missatges publicitaris de llarga duraci6, en canvi, sén aquells que apel-len alalogica
del consumidor. Sovint trobarem els missatges racionals dins d'aquesta categoria, ja
que en tractar-se d'arguments logics que s'acullen a la rad, sén assimilats pel

consumidor i aixo fa que perdurin més en el temps.

Els missatges de llarga duraci6 acostumen a estar enfocats a productes de consum
habitual atés que en aquests casos no cal generar un impacte en el public siné que,
mitjancant la repeticié s'aconsegueix la vigencia de 1'anunci en la ment durant un
periode indefinit. El record de 1'anunci durant molt de temps en el subconscient de

I'audiéncia és definit per Godas amb el nom d'efecte record.

3. Discriminacio de la dona en publicitat

3.1. El génere com a factor determinant de les oportunitats

Els factors de desigualtat sén tots aquells elements que poden ser considerats causes,
raons o motius que originen alguna cosa i que, per tant, contribueixen a explicar-la
(UAFSE i EQUAL-Eje 4, 2006: pag. 10). Es per aixd que entendrem com a factors de
desigualtat de génere tots aquells elements que produeixen i descriuen les desigualtats
que es donen entre dones i homes en diferents ambits de les seves corresponents vides.

Els resultats de l'acci6 d'aquests factors de desigualtat sén les situacions de desigualtat.

Ha estat ampliament demostrat que el genere esdevé un factor determinant en 1'ambit
laboral, I'educacid, en les relacions socials, en la salut® (fisica i mental), etc. Lentament,
s'ha anat treballant per reduir aquestes discriminacions -en alguns ambits de forma
més eficient que d'altres- i s'hi continua treballat actualment tot i que no sempre

destinant-hi tants recursos com seria necessari.

3 Un exemple és l'estudi dut a terme per l'Institut Nacional de Salut sobre els canvis
experimentats en el sagnat menstrual després de la vacuna de la SARS-CoV2 on els resultats van rebel-lar
que 42% de les persones amb cicles menstruals regulars van sagnar més que de costum després de la
vacuna. També va afectar les persones que ja no menstruen amb un 66% d'enquestades que van sagnar
després de la vacuna quan ja estaven en estat postmenopausic. Aixdo demostra que en salut, sovint no es
té en compte I'anatomia femenina a 1'hora de fabricar medicaments, el qual és una discriminacié envers
la dona.
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Malgrat que, com hem esmentat anteriorment, els factors de discriminacié de génere
incideixen en multiples ambits de la vida diaria de dones i homes, si els observem de
prop veurem que sempre repeteixen les mateixes estructures i dinamiques. També
notarem que les seves arrels es troben en estructures socials preconcebudes i que, com
més s'aconsegueixen integrar en aquestes, més efectes discriminatoris i de major

diversitat generen.

La major part de les discriminacions que es produeixen per raé de genere son fruit
d'idees, prototips i estereotips preconcebuts sobre "com hauria de ser cada genere".
Aquesta ideologia té molta influéncia en la societat (Occidental), ja que ha sigut capag
de formar part de les estructures socials preconcebudes (la forma de comportament
esperada). Es evident que aquestes estructures no estan escrites en cap manual, sind
que formen part de la cultura de cada societat i s'adquireixen de forma inconscient
mitjancant I'experiéncia i les vivencies personals (UAFSE i EQUAL-Eje 4, 2006). Aquest
aprenentatge principalment inconscient fa que, a vegades, tinguem conductes sexistes
i discriminatories de forma involuntaria perque simplement les hem assimilat sense

saber que ho so6n.

Per tant, que el génere sigui un factor de discriminacié6 significa que, segons el génere
que se t'ha adjudicat en néixer tindras uns privilegis o seras victima de certes
discriminacions. Tot i que hi ha casos i casos, generalment sén les dones qui pateixen
les discriminacions i els homes els que gaudeixen dels avantatges (en un model

estrictament binari).

La publicitat ha de ser emesa en un codi que el receptor entengui. Per aixo utilitza els
mateixos simbols i valors culturals que ja han estat acceptats per 1'audiencia objectiva.
Pero no tots els valors culturals sén reproduits de la mateixa manera, ja que alguns
estan més acceptats o s6n més utils que d'altres. Aixi doncs, la publicitat només
reflecteix aquells valors culturals que permeten un refor¢ de les actituds i

comportaments que li interessen (Valiente, 2019: pag 45).

Es per aixd que podem dir que la publicitat i la societat es retroalimenten ja
s'emmirallen la una en l'altra constantment. Aquest funcionament circular fa que sigui

molt dificil trencar els patrons que s'hi creen.
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3.2.Igualtat de genere

Laigualtat de génere és la igualat de drets, responsabilitats i oportunitats entre dones
i homes, nenes i nens independentment del seu sexe. També implica que els interessos,
necessitats i propietats de dones i homes es tenen en compte, reconeixent la diversitat
en els diferents grups de cada sexe. La igualtat de genere no és un assumpte de la dona

siné que concerneix i involucra als homes igual que a les dones (EIGE, 2022).

L'ONU coincideix amb aquesta definicié i agrega que, a part de ser un dret huma
fonamental, la igualtat de genere és necessaria per a poder esdevenir una societat

pacifica, prospera i sostenible (ONU Women, 2022).

Per tal de complementar aquestes definicions esmentar la definici6 de 1'antagonista de
la igualtat de genere, la desigualtat de génere. Aquesta és definida per I'ONU Women
com el fenomen generalitzat en que les dones no disposen de (suficient) accés a feines
decents i les nenes i noies sén privades sistematicament d'accés a 1'educacié i a
I'atencié de la salut, aixi com estan infrarepresentades en la presa de decisions
economiques i politiques essent victimes de la violéncia i la discriminacié (ONU

Women, 2022).

3.3. Lalegislaci6 reguladora de la publicitat des de la perspectiva de génere
3.3.1. Internacional

Ala quarta Conferéncia Mundial de la Dona de Pequin celebrada el 1995 (en la qual van
participar Espanya i 188 estats més) es van proposar una serie de mesures envers la
comunicacié dels governs i organismes internacionals. En aquesta conferéncia es
recalcava que "la projeccié constant d'imatges negatives degradants de la dona, la
utilitzacié de rols o estereotips que la discriminin, aixi com els productes violents i
degradants (..) en els mitjans de difusi6 també perjudiquen la dona i la seva
participaci6 en la societat". En definitiva, el que es reclamava era 1'is d'estrategies de
comunicacié dirigides a no promoure imatges estereotipades de la dona, ’home, les
nenes i els nens, i la sensibilitzacié de qiiestions de génere per als professionals dels
mitjans, codis de conducta i mesures que cal adoptar en informacions degradants per

aladona.
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Una de les multiples recomanacions que es va fer -ila que més ens concerneix en aquest
treball- és la de fomentar en els mitjans de comunicacié una imatge de la dona
equilibrada i sense estereotips mitjancant mesures com ara la formacié i
sensibilitzacié, les normes legislatives, les directrius professionals i codis de conducta,
el suport dels mitjans alternatius i I'augment de la participacié de les dones en la presa

de decisions.
3.3.2. Europea

La Directiva de Serveis de Comunicacié Audiovisual del Consell Europeu (89/552/CEE)
del 3 d'octubre de 1989, estableix una clara prohibici6 de la publicitat sexista en

televisio.

Cal ressaltar que la Directiva comunitaria de Comunicacié Audiovisual no és
directament aplicable als estats membres, pero si que ha de ser aplicada en cada estat
a través de les corresponents normes nacionals. Tot i aix0, a causa d'una modificaci6
del desembre de 2007, es vaimposar l'aplicacié de la Llei (89/552 /CEE) a tots els estats
membres de la UE en un periode de dos anys (2009).

El 26 de juny de 2007 es proposa la Resoluci6 1557 de la ma de 1'Assemblea
Parlamentaria del Consell d'Europa sobre la imatge de les dones en la publicitat que
pretenia canviar les mentalitats i recomanava una serie de mesures de control de

l'activitat publicitaria en relaci6 amb el respecte a la dignitat i el cos de la dona.
3.3.3. Espanyola

L'Estatut de Publicitat de 1964 va ser la primera norma en I'ambit espanyol dedicada
a reduir les discriminacions per rad de sexe. Cal fer un incis en que aquest text era de
caracter molt generic i que adregava les discriminacions en publicitat, pero de forma
poc especifica. En cap moment es dirigeix especificament a la publicitat sexista o la
discriminacié de la dona, sin6 que es basa a condemnar qualsevol publicitat que

incompleixi els valors i principis de 1'estat.

No va ser fins a I'any 1988 amb 1'entrada en vigeéncia de la Llei 34/1988 General de
Publicitat que es va aprovar a Espanya una llei que regulés especificament la publicitat
sexista i la discriminaci6 de la dona en publicitat. Aquesta llei va substituir I'Estatut de

Publicitat de 1964 que ja era obsolet. Ala Llei General de Publicitat es recullen una serie
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de modalitats de publicitat licita -a diferencia de 1'anterior Estatut que es centrava a
ressaltar les formes de publicitat no licites-. Pero el canvi més important és que,
aquesta vegada, s'estableix un procediment judicial per acabar amb les controversies

derivades de I'activitat publicitaria.

Tanmateix, el que en un inici es presentava com una llei per combatre la publicitat no
licita que vetllava pels drets del consumidor va acabar adquirint un caracter molt
mercantil i va resultar ser una eina per a regular la competéncia deslleial, la publicitat

il-legal i els aspectes mercantils i civils de la publicitat.

Totil'aprovacié d'una llei que adrecés la publicitat amb visi6 de génere aquesta no va
suposar |'eliminacié de la publicitat sexista, ja que, la mateixa llei, en alguns articles
continuava promovent actituds masclistes. N'és un exemple l'article 3.a) que cataloga
com a publicitat licita aquella que atempta contra la dignitat de la persona o que vulneri
els valors i drets reconeguts per la Constitucié, especialment en la infancia, joventut i
la dona. També categoritza com a licita aquella publicitat que és enganyosa, deslleial,
subliminal i que infringeixi la normativa de publicitat en determinats productes, béns
i serveis. Es per aixo que el que la Llei General de Publicitat no acaba sent el que
inicialment es plantejava: una llei que regulava l'afectaci6é dels drets fonamentals per

l'activitat publicitaria

El 2004 a Espanya es promulga la Llei Organica de Mesures de Proteccid contra la
Violéncia de Genere. Que, entre altres assumptes, tractava la discriminacié per ra6 de
sexe en la comunicacié comercial, regulant-la i penalitzant-la. També rectifica la Llei

General de Publicitat.

En la mateixa linia, I'article 36 la Llei Organica, de 3/2007 de marg, per a la igualtat
Efectiva entre Dones i Homes estableix que els mitjans de comunicacié social de
titularitat publica han de vetllar per la transmissi6é d'una imatge igualitaria, plural i no
estereotipada de les dones i homes en la societat. També estableix que ha de promoure

el coneixement i la difusi6 del principi de la igualtat entre dones i homes.
3.3.4. Catalana

A escala autonomica a Catalunya no hi ha cap llei especifica que reguli la publicitat de

génere com si que passa a Andalusia per exemple. Si que, per part de la Generalitat i
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conjuntament amb el Col-legi de Publicitaries i Publicitaris i Relacions Publiques de
Catalunya es van impulsar diverses accions per fomentar la publicitat amb perspectiva
de génere. També es van emprendre campanyes de diferents tipus (de sensibilitzacio,
formaci6, assessorament i divulgacid) per a prevenir i lluitar contra el sexisme en els

mitjans de comunicaci6 (Agéencia Catalana del Consum, 2019).

Aquestes accions encaixen dins el Pla estrategic de politiques d'igualtat de genere del

govern de la Generalitat de Catalunya aprovat el 2019.

Val a dir que si que hi ha articles dedicats a la violencia cap a la dona en publicitat (com
és el cas de l'article 22 sobre Continguts i publicitat en relaci6 a la violéncia masclista
de la Llei del dret de les dones a erradicar la violéncia masclista) pero aquestes no es

desmarquen gaire del que estableixen lleis jerarquicament superiors.

3.4. Formes de discriminaci6 de la dona en els mitjans audiovisuals

3.4.1 Identificacié dona-producte

Una técnica molt utilitzada en publicitat (sobretot en productes per a homes de classe
social i poder adquisitiu elevats) és fer que la dona formi part del producte anunciat.
En aquest tipus d'anuncis la dona és un element més del producte i, per tant, quan
I'home adquireix l'item anunciat I'adquireix a ella de retruc. Aquest estereotip de dona
no té identitat propia i no és res sense el seu company, ja que tot el que té ho ha
aconseguit a través d'aquest, en ella és en qui es reflecteixen -com un mirall- les
qualitats, virtuts i proeses de I'home. En sdn exemples alguns anuncis d'automobils de
luxe o de begudes com el whisky els quals estan molt relacionats amb el prestigi i

|'estatus social (Chacon, 2007: pag. 406).
3.4.2. Sexualitzacid i cosificacio

En un inici, la preséncia del sexe i I'erotisme en la publicitat no estaven ben vistos, ja
que a Espanya la cultura i els valors estaven molt influenciats per la familia i 1a religié.
Per aix0 es va comengar a utilitzar la publicitat subliminal com a eina per a introduir
aquests elements de forma discreta i dificilment perceptible. Aixi aconseguia
desmarcar-se de les campanyes publicitaries tradicionals i augmentava les vendes

gracies al fet que aconseguia cridar l'atenci6é de l'espectador. Progressivament amb
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I'avenc de la societat, I'erotisme, el sexe i la sexualitzacié (principalment de la dona)
s'han tornat molt més explicits i molt més trencadors amb els valors tradicionals
(Chacon Gordillo D. 2007: pag. 404). Actualment, s'ha arribat al punt en qué s'usa
aquesta tipologia d'anuncis per a promocionar productes on aquest contingut és

irrellevant o no hi té cap relacié.

El sexe en publicitat consisteix en 1'is d'imatges provocatives o erotiques dissenyades
especificament per cridar I'atencié del public captant el seu interes i dirigint-lo cap a

un producte o servei determinat utilitzant el cos (principalment de dones atractives).

En canvi, diem que un anunci cosifica ala dona quan aquesta apareix sense personalitat
ni identitat propia, només posa el seu cos i bellesa al servei d'un home/s. Es a dir, quan
la dona esdevé un element de decoracio6 o un vehicle per a la promocié. Hi ha diferents

situacions en que ens trobem amb aquesta cosificaci6 de la dona.

A diferencia de la técnica que hem explicat a l'apartat anterior, consistent en situar a la
dona com un benefici adjunt a la compra del producte anunciat, el tipus d'anuncis dels
quals parlarem a continuacié van més enlla, ja que presenten directament a la dona
com un objecte sexual. Es un recurs que s'acostuma a fer servir en productes de cura
personal en els quals es mostra com, després de la seva aplicacio, 'home atrau a totes
les dones i aquestes comencen a mostrar molt interes en ell (dones que segueixen
estrictament els canons de bellesa i sense cap mena de diversitat). De nou, es presenta
a la dona com un trofeu que "s'aconsegueix" mitjangant el consum del producte
anunciat. A més a més, es promet a I'home una dona d'aquestes caracteristiques si en
fausies dona a entendre que, embriagant a la dona se'n poden obtenir els seus favors

(violéncia contra la dona).

Tot i ser poc freqiient -ja que atempta explicitament contra els seus drets-, a vegades
es presenta a la dona com a propietat de I'home. Aquests anuncis actualment s6n poc
freqiients i, si s'arriben a emetre, acaben essent retirats atés que en poc temps
desperten una allau de dentncies. La seva presencia en els mitjans va disminuir des de
'aparici6 d'entitats com 1'Observatori de la Publicitat de 1'Institut de la dona, el

Ministerio de Trabajo i Assumptes Socials (1994).

Aquest tipus de publicitat té un gran impacte en diversos sentits. Principalment,

presenta una realitat en que la dona és completament submisa i dependent d'un home,
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validant i perpetuant situacions d'abus i discriminacié contra aquesta. Si anuncis
d'aquestes caracteristiques son visualitzats per menors també se'ls mostra que aquests
comportaments so6n habituals i que no tenen conseqiiéncies, de manera que és

probable que acabin reproduint-los en un futur.

D'altra banda -sobretot envers la dona, pero també en rols masculins- els personatges
que es presenten representen a la perfeccié els canons de bellesa. Aix0 significa que la
poblacié esta infrarepresentada i que, per tant, s'estan perpetuant directament els
canons de bellesa en lloc de fomentar la diversitat. Aixo pot acabar desembocant en un
augment dels trastorns alimentaris i d'alguns trastorns psicologics a causa de l'alta
pressio a la qual es sotmeten les dones i noies per encaixar dins aquests estandards

practicament impossibles.

Totes aquestes formes de publicitar un producte acaben resultant en el mateix, una
forma de degradar a la dona posicionant-la en un nivell inferior a I'home i en una

situacié de dependencia d'aquest.
3.4.3. La taxa rosa

Es coneix com a taxa rosa l'import exclusiu que paguen les dones per a productes sota
I'etiqueta de "femenins". Aquesta taxa és la diferéncia de preu que paguen elles
respecte als homes pel mateix producte simplement per formar part de la linia

femenina.

No es tracta d'una discriminacié explicitament publicitaria, pero si que hi ha qui
'atribueix a una estrategia de marqueting duta a terme per les empreses. Aquesta
tactica consistiria en oferir un producte especific (i diferenciat) per a les dones. La
pujada de preu estaria presumptament justificada perque s'adapta millor als requisits
de les dones i cuida aspectes com la presentaci6 el color, I'edicid, els envasos colorits i
'esteética en general (els quals, suposadament, les dones valorarien més) (Moreno,

2021).
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Per part de les empreses, intentarien justificar aquesta diferéncia de preus -que arriba
a superar el doble en alguns casos*- amb un suposat increment del cost de produccié

per a fabricar aquest tipus de productes.

Pero a l'hora de la veritat les diferencies d'aquests amb els productes "masculins” sén
només aixo, estetiques. La funcié i Il'efectivitat d'aquests és la mateixa.
A més a més, aquestes modificacions estetiques moltes vegades consisteixen
Unicament en un embolcall rosa amb la paraula women al davant basades tinicament
en estereotips sobre els gustos de les dones, uns estereotips cada vegada més allunyats

de la realitat.

Per tant, son diversos factors els que ens duen a pensar que aquesta és una practica
que promou la discriminacié de génere. Primerament, I'associacié del color rosa i d'un
tipus d'embalatge més colorit amb la dona, en contrast amb un producte blau, gris o
vermell, perpetua uns estereotips arcaics. D'altra banda, s'assumeix que les dones
tenen una predisposici6 per a pagar més pel mateix producte sota l'etiqueta de woman
i, de nou, no s6n més que noves formes per a discriminar al public femeni (Castello,
2020).

Al cap i alafi, la taxa rosa juntament amb la taxa tamp6° s6n maneres de discriminar i

perjudicar econdomicament a les dones.

4. La situacid de la dona a Espanya

4.1. Ladona als 80

Entre els anys 70 i 80, la dona s'incorporava progressivament al mén laboral. Ara bé,
aquest trencament amb la tradicié patriarcal del moment no va anar acompanyat d'un
canvi de mentalitat per part dels homes que, generalment, seguien sense assumir les
tasques de la llar o derivades de la paternitat. Aixi és com va néixer el mite de la

superwoman (Mira, 2020).

4 Aixi ho explica un article que publica FACUA a la seva pagina web I'any 2008 després que

es multés diverses cadenes de supermercats pels seus preus abusius en els productes femenins.
5 La taxa tampod és aquella que consisteix en el fet que els productes d'higiene femenina
tinguin un 10% d'IVA i no un 4% com els béns de primera necessitat, ja que es tracta d'un article
imprescindible per a elles. Inclus hi ha qui creu que aquest hauria de ser d'un 0% (Castell6, 2020).
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La denominada superwoman és una dona independent, perd que carrega amb les
responsabilitats familiars. "Aquest resulta ser un model irrealitzable per Ia
impossibilitat de conjugar una nova cultura de masses i el manteniment dels valors de
la famfilia tradicional" (Mira, 2020). Es a dir, la dona vivia dues realitats alhora, la de
responsable de la llar i la de persona treballadora, ambdues sovint dificil o

practicament impossibles de combinar.

"Aquesta va ser un tipus d'imatge que buscava I'empoderament femeni a través d'una
retorica feminista sota la que subjacia una desigualtat encoberta que utilitza la
coartada de lliure eleccié" (de Miguel, 2015). En altres paraules, l'etiqueta de
superwoman servia per proporcionar a les dones una sensacié de llibertat i
d'independeéncia gracies al fet que podien optar a un sou i a uns estalvis al marge de la
seva parella o familia. No obstant aix0, aquesta llibertat no deixava de ser una il-lusié,
ja que quan tornaven a casa després de la jornada laboral es trobaven amb les tasques
i responsabilitats domestiques a les quals continuaven lligades. Ara, amb menys temps
i energia aquestes feines continuaven retenint-les i fent impossible compaginar les

dues coses durant una llarga temporada.

Al mateix temps la reforma del Codi Civil de 1981 establia la igualtat entre I'home i la
dona dins el matrimoni. Van ser molts els canvis que van permetre 1'alliberament de la
donai cal tenir present que feia poc més de cincanys del final de la dictadura franquista
ique Espanya es trobava en el cami de transicié cap ala democracia. Va ser precisament
aquest fet, la progressiva democratitzacié del pais, que va permetre el ressorgiment de
moviments feministes i la legalitzacié d'associacions de dones i de la seva activitat®.

Aix{ va ser com va néixer el feminisme com a grup social organitzat.

Un dels ambits en els quals hi va haver més reformes va ser el Dret de Familiar. Algunes
de les lleis que es van aprovar van ser la Llei 11/1981, del 13 de maig, de modificacién
del Cédigo Civil en materia de filiacién, patria potestad y régimen econémico del
matrimonio, que establia la igualtat de 1a dona en la capacitat per administrar i disposar
de béns de guanys. També el Real Decreto 1322/1981, 3 de junio, por el que se crean los
Juzgados de Familia. | per Ultim la Lley 30/1981, 7 de junio, por la que se modifica la

6 El 1987 Tlinstituto de la Mujer elabora un cataleg que inclogué més de sis-centes

organitzacions, setanta de les quals ja s'autodefinien com a feministes.
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regulacion del matrimonio en el Cédigo Civil en materia de filiacién y se determina el
procedimiento en las causas de nulidad, separacion y divorcio (també coneguda sota el

nom de Llei del divorci ).

Una de les reformes que va suposar una victoria per al feminisme va ser el
reconeixement del dret de les dones a l'avortament el 1985. Es clar, aquest
procediment només es podia dur a terme en les seglients conjuntures: perill greu de la
salut (psiquica o fisica) de la dona embarassada, violacié o malformacié del fetus. Tot i
que va ser el primer pas cap a l'avortament lliure -i per aixd val la pena destacar-lo-
encara estava molt lluny d'aquest. La concrecié tan exhaustiva dels casos en els quals
la dona tenia dret a avortar no va agradar a les feministes, ja que l'avortament
continuava sent considerat un delicte en la majoria de les circumstancies i, d'afegito,

no es garantia que el procés fos gratuit (falta d'accessibilitat) (Folguera, P.).

Un altre fet a destacar és la creaci6 el 1983 de |'Instituto de la Mujer, un organisme
autonom adscrit al Ministerio de Cultura que va ser la via que va obrir el cami cap al
feminisme institucional. El mateix Instituto declara que els seus objectius principals
son desenvolupar el principi de no discriminacié contemplat en la Constitucié de 1978,
promoure i fomentar condicions que possibilitin la igualtat social d'ambdés sexes i la

participacié de les dones en la vida politica, cultural, economica i social (IMs, 2021).

Independentment dels avencos a favor de la dona en el marc legal, un dels fets més
destacables de la decada dels vuitanta a Espanya és la creixent conscienciacié feminista
entre les dones no vinculades al moviment i la manera en qué aquesta conscienciacio6
les du a lluitar per un canvi social en els diversos espais de la vida privada (Folguera,

1988).

4.2. La dona als 90
La década dels vuitanta va situar les dones en la cruilla del canvi. Es per aixd que el
repte de I'eépoca dels noranta és lluitar contra una discriminacié més subtil i invisible

(Fernandez, 1993, tal com cita El Pais).

A les acaballes de la década dels vuitanta i inicis dels noranta, amb la recent creacié de

I'Instituto de la Mujer, es van crear els Planes para la Igualdad de Oportunidades de las
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Mujeres (PIOM) amb el proposit d'eliminar les diferéncies per rad de sexe i propiciar la

no discriminaci6 de les dones en la societat.

El primer pla (I PIOM) va entrar en vigor el 1988 fins al 1990, contenia 120 mesures
que conformaven una estrategia politica per millorar la situacié social de la dona.
Aquestes mesures s'agrupaven en sis ambits diferents entre els quals hi havia: familia

i proteccié social, salut, feina i relacions laborals, etc.

El IT PIOM (vigent des de 1993 i fins al 1995) es diferenciava del primer perque
proposava un seguit de mesures per passar de la igualtat formal a la igualtat real.
Principalment, incidia en els ambits de I'educacid, la formaci6 i I'ocupacié. També va
aplicar diverses mesures enfocades a facilitar a la dona desenvolupar-se lliurement i

participar activament en el moén laboral, de la cultura, i en la politica.

El tercer i pentltim PIOM va ser vigent des de 1997 fins a I'any 2000 i es va dedicar i
va incidir molt més en I'ambit politic promovent la participacié de la dona en la presa

de decisions i aplicant el principi de la igualtat en totes les politiques del Govern.

La primera llei per a promoure la conciliaci6 de la vida familiar i laboral de les persones
treballadores s’aprova I'any 1999 en un moment en que la incorporacié de la dona en
el mén ja laboral era una realitat quotidiana. Precisament va ser aixo el que va fer
necessaria 'aprovacié d’una llei que permetés compaginar la vida laboral i domeéstica

-aixi com la maternitat- de forma eficient.

Algunes de les novetats més importants introduides per aquesta llei van ser els
permisos retribuits, la reducci6 de jornada per motius familiars, la suspensié del

contracte per maternitat, etc.

4.3. La dona als anys 2000

L'any 2003 es va aprovar el quarti ultim Pla per la Igualtat d'oportunitats de les Dones,
que va tenir una vigencia de tres anys. Aquest pla buscava potenciar la transversalitat
del génere promovent politiques especifiques d'igualtat en aquelles arees on es

considerés necessari.
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El seglient gran pas cap a la igualtat va ser la Llei Organica per a la Igualtat efectiva
entre Homes i Dones de lI'any 2007 -ja mencionada anteriorment pels seus efectes sobre

la publicitat- que va suposar un punt d'inflexi6 en les politiques d'igualtat a Espanya.

Una de les novetats d'aquesta llei és la incorporacié del Principi d'Igualtat de Tracte,
definit com l'abseéncia de tota discriminacio, directa o indirecta per raé de sexe i
especialment en els ambits de la maternitat, la responsabilitzacié de les obligacions
familiars i I'estat civil. En la mateixa llei s'estableix que aquests comportaments seran

penats en proporci6 a l'impacte que hagi causat la discriminaci6 en qiiestio.

En aquest mateix periode quedaven pocs oficis en els quals no participés la dona,
tanmateix, aquestes es concentraven en models de feina que els permetien conciliar la
vida professional i familiar. Aixi doncs, el 70% de les dones espanyoles s'aplegaven en
els seglients sectors: funcionaries publiques, treballadores a empreses, treballadores
de la llar, obreres industrials sense qualificacid, mestres i professionals de la salut
(infermeres i metgesses). Per tant, poques dones optaven per una carrera industrial o
cientifica de la mateixa manera que no era freqilient que optessin a carrecs executius o
a alts carrecs amb el resultat que les dones només representaven un 3,25% del total
dels equips directius de mil de les organitzacions més importants d'Espanya (Millan,

2015).

Seguint en la mateixa linia, a continuacié analitzarem algunes dades relacionades amb
la presencia i les caracteristiques de la dona en el mén laboral. Comencant pel salari
mitja, el 2019 la diferéncia entre dones i homes amb contractes temporals fregava els
mil cinc-cents euros anual (vegeu annex 5) mentre que per als contractes indefinits era
de més de sis mil euros anuals (vegeu annex 6). A més a més, tot i que que sembla que
en els contractes temporals aquesta diferencia ha tendit a la baixa en 1'tltim any en els

contractes indefinits aquesta tendéncia no és tan notoria.

Si ens fixem en l'atur i en el nombre d'afiliats a la seguretat social veurem que I'atur
masculi va comencar a disminuir molt a partir de 2016 mentre que el femeni, tot i
disminuir, ni de lluny ho va fer de forma tan evident deixant-nos amb uns nivells d'atur
femeni el gener de 2019 als quals els faltava poc per duplicar el masculi (vegeu annex

7).

23



En el nombre d'afiliats a la seguretat social veurem que el juny de 2009 hi havia prop
de 2.000.000 d’homes més afiliats que no pas dones i com el juliol de 2022 aquesta
diferéncia seria de prop d'1.500.000 d’afiliats masculins més que femenins (vegeu

annex 8).

4.4. La dona a l’actualitat

Com hem vist en aquesta petita prospectiva sobre la dona, la seva situacié millorava
progressivament i lentament, adquirint més drets i acostant-se cada cop més a
aconseguir la igualtat amb els homes. L'arribada de la Covid-19 I'any 2019 va tenir un
impacte a abismal a escala mundial, pero va repercutir de manera especialment severa

sobre la dona.

Un estudi realitzat per I'EsadeEcPol exposava que "les dones tenen major probabilitat
que els homes d'haver perdut la seva feina des de l'inici de la Covid-19" i explica que
aixo és causat pel fet que les dones estan sobrerepresentades en els sectors clausurats
per la quarantena. A més a més, afegeix que les mesures del confinament van tenir
conseqiiencies en el repartiment de responsabilitats de la llar i de la cura dels fills

recaient principalment en les dones.

La Universitat de Granada va publicar el 2020 Impacto de la pandemia por COVID-19 en
la violencia de género en Espafia on detalla com la pandémia i sobretot el confinament
han creat el context idoni perqueé la violéncia de génere es potencii. Algunes de les
situacions que ho han propiciat s6n la potenciacié de factors com ara l'aillament i el
control, la falta d'oportunitats per sortir de la violencia de génere i la limitacié de

I'accés a recursos assistencials.

Es per aixo que diversos organismes en I'ambit nacional i internacional van emprendre
mesures per intentar ajudar ales dones que es trobaven en aquesta situacio i prevenir-
ne la proliferacié. En el cas d'Espanya, aquestes mesures es van recollir en el Plan de

Contingencia contra la violencia de género ante la crisis del COVID-19.

En un altre vessant, Moya i Moya-Garo6fano de la ma de I'Universitat de Granada, van
emprendre un estudi el 2018 per a determinar si els estereotips de génere havien
evolucionat o no a Espanya des de 1985 fins al moment basant-se en el pressuposit que

els estereotips canvien quan ho fa la realitat social. L'estudi va comparar situacions del

24



1985 amb dades recopilades el 2018 a més a més d'entrevistar a gairebé dues mil

persones.

Els resultats van determinar que es percep que els homes han augmentat la seva
presencia en els rols i ocupacions de genere vinculats a les dones i que les dones han
augmentat la seva presencia en els vinculats a homes. Ara bé, el 2018 les dones
apareixen associades amb caracteristiques fisiques tradicionalment masculines; pero
els homes no apareixen associats a les caracteristiques fisiques femenines. Pel que fa
als trets de la personalitat de cada genere els estereotips no canvien, i és que es van
obtenir els mateixos resultats tant el 1985 com el 2018. Es per aixd que l'estudi va
concloure dient que tot i que encara hi ha estereotips de génere a Espanya, aquests han

canviat considerablement, com a minim en algunes dimensions.
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Marc metodologic

5. Context de la recerca

Les campanyes publicitaries en els mitjans de comunicaci6é contenen una serie de rols
i estereotips envers els homes i les dones. Aquests estereotips i rols sén factors
presents en la societat, i el fet que apareguin en campanyes publicitaries és una forma

de validar-los de forma passiva.

La publicitat es limita a capturar els significats ja existents en el col-lectiu imaginari i
els adapta als productes que s'ofereixen en el mercat de consum. La publicitat presenta
el producte com una entitat propia per a aconseguir els seus objectius (...) o el mostra
juntament amb objectes o situacions socials o afectives amb significats que poden ser
reconeguts pels consumidors (Codeluppi, 2007: pag. 151). El que ens adverteix doncs
Codeluppi és que la finalitat primordial de la publicitat és vendre un producte o servei
determinat i que, per assolir-ho mostra al consumidor el que aquest vol veure,
reflectint una idea que ja és present al seu cap i amb la que es sentira identificat un cop
la vegi. Associar idees i situacions a un producte és la manera que el receptor, en veure
I'anunci, immediatament es visualitzi el mateix en la situaci6 presentada, identificant-

se aixi en I'espot i amb tot el que aquest engloba.

D'altra banda, en el cas dels espots publicitaris es disposa de poc temps per transmetre
el missatge desitjat; recorrer a imatges convencionals que sdn facils de comprendre
per l'audiencia, tot i que perpetuin dinamiques negatives, pot ser una estrategia més

per intentar augmentar 1'eficacia dels anuncis (Mendoza H. 2012).

No només en publicitat siné en la majoria dels mitjans de comunicacié s'han definit
diversos perfils, tat masculins com femenins molt concrets i amb unes caracteristiques

molt marcades. Aquest és un dels blocs en els quals es centrara I'analisi publicitaria.

Fer un estudi de tots els mitjans de comunicacié o inclus de tots els tipus d'anuncis
resultaria molt extens. Per aix0 ens limitarem a analitzar publicitat audiovisual, és a dir
espots publicitaris que han estat emesos a la televisi6. Escollint aquest tipus de
publicitat ens assegurem que un gran nombre de persones 1'ha visualitzat i que, per

tant, ha incidit i influenciat en certa manera la societat. També significa que ha passat
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una serie de filtres, és a dir, que I'empresa i la societat del moment ha considerat que

no eren perjudicials -o no ho eren prou- per a no ser emesos o ser censurats.

Tots els anuncis seleccionats tindran el mateix objectiu: aconseguir el maxim de vendes
d'un producte determinat. Aixo significa que, com ja s'ha mencionat anteriorment,
I'empresa fara el necessari per augmentar la seva facturacié i que, si es creu que un
aspecte o certs escenaris podrien resultar conflictius seran evitats encara que aixo

suposi caure en dinamiques sexistes o promoure certes discriminacions.

A continuacié introduirem els objectius de la recerca i les estrategies i métodes que

s'utilitzaran per a aconseguir verificar o desmentir la nostra hipotesi.

6. Objectius
Els nostres objectius amb aquesta recerca son els segiients:

- Analitzar I'evolucié de la representacié de la dona en els anuncis televisius i el
rol que s'ha atribuit al génere femeni en els espots publicitaris del periode de
1980 fins a 2021.

- Detectar patrons en els mitjans analitzats; tant en la manera en la qual es
presentala dona com en la conductaila forma de relacionar-se dels personatges
dins el mateix espot publicitari.

- Aconseguir determinar quin paper tenen els rols de génere en la publicitat de
diferents etapes i fins a quin punt sén influents en publicitat.

- Comparar els resultats obtinguts per a les diferents marques analitzades i

extreure'n una conclusio global.

7. Hipotesis

Després de recopilar tota la informacié la nostra hipotesi és la segiient: amb el pas dels
anys el masclismei el sexisme en els anuncis ha disminuit progressivamentis'ha tornat
menys evident. Tot i aix0, continua estant present en la publicitat actual. Referent al
paper de la dona, creiem que actualment té un ventall de possibilitats molt més ampli
malgrat que encara es tendeix a associar-la a uns rols determinats i que, fora d'aquests

rols esta infrarepresentada. Finalment, creiem que, pel que fa a la perspectiva de
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génere cada cop es troba en una millor posicid; perd que continua (en els anuncis més

recents) apareixent subordinada a un home.

Com que es tracta d'una constant dificilment mesurable; per tal de refutar o acceptar
aquesta hipotesi ho farem, en lloc de mitjangant dades quantitatives, amb dades
qualitatives. L'observacid i interpretaci6 d'espots publicitaris sera clau per determinar

si hi ha hagut una evolucié i, si és aixi, de quines caracteristiques.

8. Metodologia de la recerca

L'estudi consistira a analitzar una serie d'anuncis amb certa predisposicié a tenir
continguts sexistes i discriminatoris envers la dona, és per aix0 que s'escolliran

productes tradicionalment associats o relacionats amb aquesta.

Primer de tot, recopilarem sis espots publicitaris de quatre marques diferents que
compleixin les caracteristiques mencionades anteriorment. Es procurara que els
anuncis seleccionats per a cada marca siguin representatius de la franja de 1980 a

2021.

Els espots analitzats, és a dir el contingut audiovisual, I'extraurem d'internet. En alguns
casos directament de les xarxes oficials de la marca i d'altres els extraurem de fonts
secundaries. Per fer la prospectiva ens centrarem en una mostra de 1980 fins a 2021,
ja que aquesta franja és prou llarga per a poder contemplar un canvi en la manera de
publicitar certs productes sense remuntar-nos als primers anuncis dinamics. D'altra
banda, I'evoluci6 social, la conscienciacié col:-lectiva i els canvis en el marc legislatiu
que s'han produit durant aquest periode son factors a tenir en compte i que afavoreixen

aquesta progressio.

Un cop fetalarecercail'eleccié dels anuncis obtindrem un total de vint-i-quatre espots
que analitzarem de forma independent i seguint els mateixos criteris per a tots vint-i-
quatre. Per tal que s'analitzin seguint els mateixos criteris i s'apliquin les mateixes
condicions s'utilitzara una graella de buidatge que servira per constatar diferents
aspectes. El principal objectiu de la graella sera determinar el rol de la dona en cada
anunci, pero per tal de poder elaborar una analisi més completa també s'estudiaran
altres aspectes com son el fil narratiu, el public al qual es dirigeix, el missatge sonor,

etc.
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Un cop acabadal'analisi de cada marca elaborarem un petit escrit per a cada item de la

graella amb el proposit de reflectir les evidéncies i conjuntures que hagim extret.

Aquests escrits ens serviran per a veure de forma més clara, ordenada i agrupada de
quina manera ha evolucionat (o no) cada marca en els aspectes avaluats. A més a més,

facilitara la posterior redaccié de les conclusions finals del treball.

A T'hora de redactar aquestes conclusions ens centrarem sobretot en si hi ha hagut
algun tipus de millora pel que fa al paper de la dona. Donat el cas que si que hagi
progressat notablement considerarem si es tracta d'una evoluci6 lineal, progressiva,
sobtada, etc. I si en els darrers anys presenten continguts sexistes aixi com d'altres

aspectes que puguem observar.

Per acabar, dedicarem 1'altima part de la conclusié a avaluar de quina manera ha
evolucionat del paper de la dona en publicitat en les darreres décades i quin paper

ocupa actualment.

9. Estrategies de la recerca

Per tal d'analitzar una imatge publicitaria cal tenir clars dos conceptes: la denotaci6 i

la connotacio.

La denotaci6 és la descripcié literal d'una imatge, de forma objectiva, sense necessitat
de cap tipus d'interpretaci6 (..) En canvi, la connotacié la trobem en aquelles que fan
us de la metafora o del doble sentit. Per aix0 la seva interpretacié canviara entre
regions a causa de les diferents associacions culturals, aportant nous matisos (Perea

2020).

Un altre concepte influent en aquesta recerca és el sexisme -la variable principal que
estudiarem en aquest treball-. El diccionari de I'Institut d'Estudis Catalans defineix el
sexisme com "la ideologia que defensa la divisi6 de la societat per raé de la diferéncia
dels sexes i el manteniment d'unes normes de comportament que corresponen a
aquesta divisié". A partir d'aquesta definicié podem veure que es tracta d'una variable
ordinal que no pot ser mesurada quantitativament. Es per aixo que farem ts de graelles
de buidatge per a classificar la informacié obtinguda en visualitzar els anuncis i per a

facilitar-ne la posterior analisi.
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9.1. Instruments utilitzats per a I’analisi de les imatges publicitaries

L'objectiu de la graella que es mostra a continuacié és, d'una banda, facilitar la
posterior comparacié dels diferents anuncis (d'una mateixa marca i entre marques)
pero també cercar constants i patrons com ara el rol de la dona en el nucli familiar, el
rol de lI'home, les caracteristiques dels personatges femenins o la cosificaci6 i

estereotipacié de la dona.

La graella de buidatge sera la mateixa per a totes les marques i anuncis per garantir
que tots s’analitzen seguint el mateix procés i que es valoren els mateixos aspectes.
També sera una manera de mantenir la informacié recopilada i classificada per tal de

facilitar posteriorment I’elaboraci6 de la conclusié.

Marca: Numero:
Any d’emissio : Enllag:
Narraci6

Resum de la narracio.

Missatge que pretén

transmetre.

(missatge publicitari)

Eslogan.

Ubicaci6 on transcorren

la narracio.

Rol de la dona.
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Interaccions de la dona
amb els altres

personatges.

Interaccions dels altres

personatges amb la dona.

Public al que va dirigit

I’anunci.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de la

dona.

Aparenca fisica dels

altres personatges.

Identificaci6 dona i

producte.

Analisi connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la dona.

Caracteristiques
emocionals dels altres

personatges.

Audio
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Musica.

Veu en off.

Imatges

Com hem pogut veure, la graella que utilitzarem té quatre apartats, cada un dedicat a
un aspecte concret de 1'analisi. Abans d’aquests apartats hi ha una serie d’indicadors
per a recopilar la informacié formal de I'anunci, per una banda, la marca a la qual
pertany l'anunci i un nimero que li assignarem per tal d'identificar-los facilment pero

també I'any d'emissié de I'anunci i 'enllag on recuperar-lo.

El primer apartat es centrara a analitzar el fil narratiu de l'anunci i constara de set
indicadors. El primera consistira en un petit resum dels esdeveniments de la narracid.
Tot seguit el missatge publicitari, que es diferencia de l'anterior perque va més enlla
d'allo que transcorre explicitament, ja que es tracta del missatge que es vol transmetre
a escala comercial. Els seglients indicadors estudiaran I'eslogan de I'anunci i la ubicaci6

o ubicacions on transcorre la narracio.

A continuaci6 comengarem a analitzar aspectes relacionats amb la dona. El primer sera
el seu rol en la narraci6, és a dir quina funcié té la dona en l'anunci. Tot seguit
dedicarem dos indicadors a avaluar com sén les interaccions de la dona amb la resta
de personatges i les de la resta de personatges amb la dona, és a dir, com es relacionen
mitjancant el llenguatge verbal i no verbal i quin tipus de relacions s'estableixen. Per
acabar l'apartat de la narracié, anotarem si l'anunci es dirigeix a un col-lectiu especific

o si fa is d'algun tipus de llenguatge o referéncia que aixi ho confirmi.

Un cop analitzada la narraci6 el seglient apartat servira per fer una analisi denotativa
de l'anunci. Aquest apartat constara de tres indicadors. El primer ens servira per
avaluar com és l'aparenca de la dona, si es troba dins la normativitat i els canons de
bellesa o si, en canvi, es mostra algun tipus de diversitat en els cossos. EL segon

indicador el dedicarem al mateix pero per a la resta de personatges. Fixar-nos tant en
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I'aparenga de la dona com amb la resta de persones que apareixen a l'anunci ens
serveix perque, en cas que la dona es trobi estereotipada, podem saber si aix0 és causat
pel fet de ser dona o ocorre en tots els personatges independentment del seu génere.
L'altim indicador el dedicarem a observar si hi ha algun tipus d'identificaci6 de la dona

amb el producte o si hi ha un cas de cosificaci6 o sexualitzaci6 d'aquesta.

El penultim apartat el destinarem a l'analisi connotativa de 1'espot que, a diferencia de
I'analisi denotativa, en el que analitzavem el fisic de la dona i de la resta de personatges,
centrarem en les caracteristiques emocionals. Aquest apartat ens servira per veure
com es presenten els personatges i quina complexitat se'ls dona. També ens permetra
veure si es promou algun dels estereotips que hem exposat a I'apartat de Formes de
discriminacié de la dona en els mitjans audiovisuals com per exemple la dona histérica

o I'home protector.

L'altim apartat es destinara a l'analisi de 1'audio, que es dividira en dues parts, la
musica de fons i la veu en off. De la veu en off analitzarem si es tracta d'una veu
masculina o femenina i que diu (narra dades cientifiques, fa una crida a 1'is del
producte, etc.). Els canvis d'intensitat i de melodia en la musica de fons transcorren -
normalment- en els canvis d'escena i segons el personatge en que es focalitza. Toti que
és molt facil que passin inadvertits, aquestes melodies ens poden donar molta

informacio del personatge al qual estan lligats.

10. Mostra de la recerca

Com ja hem dit, aquest estudi es centrara a analitzar la publicitat de marques que venen
productes tradicionalment associats o relacionats a la dona. Els anuncis sobre els quals
es treballara s'obtindran a través d'internet, directament de la pagina web i les xarxes

oficials de la marca o a través d'altres fonts.

Concretament, estudiarem quatre marques que hagin emes espots publicitaris des de
1980 i fins al 2021 (Vanish, Wipp Express, Balay i Nivea). De cada una d'aquestes
marques no s'analitzara la totalitat de la seva publicitat sin6 només sis anuncis,
procurant que els espots escollits pertanyin a diferents anys per tal de representar

correctament tot el fragment temporal escollit; aquesta sera la nostra mostra.
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Per escollir la mostra, a part dels criteris mencionats anteriorment, també aplicarem
un criteri geografic. I és que totes les marques escollides vendran els seus productes a
Espanya aixi com els anuncis hauran estat emesos en aquest territori. Aquest criteri
serveix per disminuir més el ventall de possibles marques i per a veure l'evolucié en
un pais concret en lloc d'intentar englobar un territori més ampli. Centrar-nos només
en un pais ens permet una major representacié de la variable estudiada amb una

mostra més reduida.

Vanish és un producte liquid que actua com a potenciador del detergent i com a
llevataques. Es tracta d'un producte directament relacionat amb el rentat de la roba i
la bugada, és per aixo que I'hem escollit i perque compleix amb la resta de criteris que

haviem establert préviament’.

Wipp Express és una marca de detergents amb diferents funcions molt conegut per la
seva campanya dels anys vuitanta "El frotar se va acabar”, on presentaven el seu nou
detergent com la soluci6 per no haver de perdre més temps fregant en els rentats a ma.
L'hem escollit pels mateixos motius que Vanish i perque, després de documentar-nos
hem vist que els productes que ofereixen han evolucionat molt i pensem que sera

interessant veure si aquesta evolucié s'ha traslladat també a la publicitat.

La tercera marca és Balay, una marca que ofereix una gran varietat d'electrodomestics.
La dona ha estat durant molt de temps I'encarregada de les feines de la llar i, per tant,
era qui feia Us dels electrodomestics, és per aix0 mateix que hem escollit aquesta
marca. Volem constatar sil'evolucié que ja hem vist préviament que hi ha hagut envers
el repartiment de les tasques de la llar es veu reflectida en els seus anuncis. Per fer-ho,
ja que Balay ofereix una amplia gamma d'electrodomestics hem decidit que ens
centrarem Unicament en els anuncis de rentaplats per tal d'intentar veure una evoluci6

jano només del paper de la dona sin6 també de la representacié de I'home en aquests.

Per acabar, la darrera marca és Nivea, coneguda principalment per la seva crema
hidratant, concretament per la que es comercialitza en una llauna blava i rodona. Les

seves locions son utilitzades principalment per dones i noies i per aixo ens interessa

7 Cal tenir en compte que tant Vanish va sofrir un canvi de nom i aixd es veu en les seves
publicitats. Kalia Vanish era el nom que rebia anteriorment la marca de detergents fins que Reckitt
Benckiser, 'empresa que n'era propietaria, va decidir simplificar-lo a només Vanish.
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veure com les presenten en els seus anuncis. També creiem que pot resultar
interessant veure com publiciten les cremes, ja que es tracta d'un producte que s'aplica
directament a la pell i que pot resultar molt facil caure en dinamiques negatives si no

es fa correctament.

Vanish:

1987: https://voutu.be/fNOyWDO Dvc

- 1993:https://www.youtube.com/watch?v=i4w8H-
e6U80Q&list=PL.2767DF219CFDF5F9&index=38

- 2007:https://voutu.be/rGrbtl72ZMWY

- 2008:https://voutu.be/zN-uHvXMHmc

- 2010:https://youtu.be/alg90pKDs2s

2021: https://www.youtube.com/watch?v=08HOUmoldLs

Wipp Express:

- 1980’s: https://www.youtube.com/watch?v=o0kmyQSp61so

- 1992:https://www.youtube.com/watch?v= rRoSInlfd8

- 2004: https://www.youtube.com/watch?v=8BPGkvtDVts

- 2015: https://www.youtube.com/watch?v=akTNynQjH2U

- 2020’s: https://www.youtube.com/watch?v=UOEV3fbLcc8

- 2021: https://www.youtube.com/watch?v=04d6ehVW oM

Rentaplats Balay:

- 80's:https://www.youtube.com/watch?v=13H9TGND574&list=PLpjC5Qkd7fe
DAE1tx90gbVseldL. 3gYO0O&index=24

- 90’s:https://www.youtube.com /watch?v=WQidvpArUWc&list=PLpjC5Qkd7fe
DAE1tx90gbVseldL. 3gYO0O&index=16
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- 2000:https://www.youtube.com /watch?v=-

QE 7u6B7ZU&list=PLpjC5Qkd7feDAE1tx90gbVseldL 3gYO0&index=12

- 2011:https://www.youtube.com/watch?v=HFi90Ums4xs&list=PLpjC5Qkd7fe
DAE1tx90gbVseldL 3gYOO&index=2

- 2017:https://www.youtube.com/watch?v=Cy3eilYH77U

- 2021 -2022:https://voutu.be/77z4tQohozE

- 1987:https://www.youtube.com/watch?v=muogn73FSZQ

- 1994:https://www.youtube.com /watch?v=SFU-r8Xf[Hk

- 2010:https://www.youtube.com/watch?v=6Z70dZ]DTYM

- 2016:https://www.youtube.com/watch?v=KE9TxIr5DGo

- 2019: https://www.youtube.com/watch?v=sfyiqgibpwHg

- 2021:https://www.youtube.com/watch?v=LvW1ek5qlwU

11. Analisi publicitaria

Tal com vam avangar a la metodologia, hem utilitzat les graelles de buidatge com a eina
per a analitzar els vint-i-quatre anuncis escollits de manera hem implementat els
mateixos criteris per a cada un (veure annexos 1-4). A part, aquestes graelles han servit
com a eina per a organitzar la informacid, la qual cosa ens facilita exposar les nostres

troballes a continuacio.

Aixi doncs, abans de comengar, recordar que; com s'explicava a la metodologia, les
conclusions extretes a partir de les graelles es presentaran de la segiient manera:
relatarem les deduccions extretes per a cada marca sobre cada item analitzat. Aixo
significa que el segiient apartat no es classificara segons les marques sind que

s'estructurara seguint els diferents apartats de les graelles de buidatge.

Per veure els resultats obtinguts per a cada marca (i espot) amb més detall, consulteu

els annexos 1-4.
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11.1. Missatge publicitari
Vanish:

Inicialment, Vanish presentava el producte com a la millor alternativa al lleixiu liquid i
animava al consumidor a intentar trobar un producte millor i a comprar-lo si es donava
el cas. Tot seguit, en el seu anunci de 1993 aquest missatge va canviar, ara l'espot feia
emfasis en l'estalvi de temps que suposava fer Us dels seus detergents i de la seva
eficacia per fer desapareixer qualsevol taca. En I'anunci de 2007 ja no es feia al-lusi6 al
temps sin6 que s'insistia en l'eficacia del detergent per a eliminar les taques de
qualsevol teixit a qualsevol temperatura. El seglient anunci, només un any després,
insisteix a fer Us del detergent encara que no es vegi cap taca a priori per evitar
sorpreses més tard. A I'anunci de 2010, tot i que es continua insistint en I'eficacia del
detergent per eliminar taques, s'introdueix un nou concepte, el seu Us et permetra
mantenir les teves peces blanques i evitar que es tornin grises. En 1'altim espot del
2021 s'exposen els tres beneficis principals de Vanish, evita els destenyits i elimina les
males olors i les taques a la primera. Aquest missatge a més a més es veu reforgat, ja

que qui el pronuncia és una persona reconeguda.

Per tant, veiem que el missatge publicitari dels anuncis ha canviat amb el pas dels anys

per adaptar-se millor a I'evolucio6 del producte. Ho haura fet també el seu contingut?
Wipp Expess:

Labase d'aquest missatge en els anuncis de Wipp Express sempre s'ha mantingutigual,
donant-nos un motiu pel qual hauriem d'utilitzar els seus detergents en lloc dels de la
competencia. En els dos primers anuncis (1980 i 1992) el motiu és que, fent
servir Wipp Express t'estalvies fregar la roba a ma. En la resta d'anuncis menys en el
quart (2015) -on s'insisteix en el fet que la majoria dels components del detergent sén
biodegradables- es recalca el fet que, per diferents motius, Wipp Express aconsegueix

eliminar tota classe de taques a més a més de fer-ho en tota mena de teixits.
Balay:

L'analisi ens ha servit per adonar-nos que, amb el pas dels anys el missatge dels espots
de Balay ha sofert canvis. Tot i aix0, essencialment, en els seus anuncis Balay sempre

destaca alguna caracteristica del seu producte; I'estalvi d'aigua i energia, la comoditat
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que et proporciona, adaptabilitat, etc. Els missatges que es desmarquen més d'aquesta
linia sén el primer (que presenta la marca com un estil) i el cinque (que es centra en les

segones oportunitats que ha donat Balay a persones amb risc d'exclusio6 laboral).
Nivea:

Aixi com els productes de Nivea han evolucionat per adaptar-se a les demandes del
mercat, també ho ha fet el missatge dels seus espots. En el cas del primer, mostra
diferents usos que es poden fer de la crema (mascareta facial, aftershave, etc.). En canvi,
els segiients dos anuncis estaven més orientats a demostrar que Nivea és tot el que
necessites per cuidar la teva pell. Una cosa semblant passa amb el quart encara que,
aquesta vegada, es ressalta la seva gran capacitat nutritiva i el fet que no deixa sensaci6
grassa a la pell. El penultim anunci segueix en la mateixa linia destacant 1'us facil i
practic de la crema gracies, precisament, al fet que no deixa la pell oliosa. El darrer
anunci, en canvi, adopta un plantejament totalment diferent mostrant la crema com
una especie de recompensa que pots donar a la teva pell per agrair-li haver resistit tots

els esforcos i estimuls als quals I'has sotmes durant el dia.

11.2. Ubicaci6
Vanish:

Si ens fixem en la ubicacié on transcorre la narracid, tot i que en alguns dels espots
de Vanish es combinen diversos escenaris, el més repetit és la llar. Concretament, una
habitacié que apareix molt en els anuncis d'aquesta marca és el rentador; és el cas del
segon espot, el quart i el cinquée. La repeticié d'aquesta estanga és logica tenint en
compte que es tracta d'un detergent per a rentadores de la mateixa manera que és

comprensible que aixo no hagi canviat amb el pas dels anys.

Aixi doncs, segurament ens sorprendra veure que el primer anunci transcorre ni més
ni menys que en unes oficines. Novament, aixo esta justificat, ja que qui protagonitza
aquest anunci és el director de I'empresa que fabrica els detergents Vanish qui ens

explica per que hem d'escollir-los a ells per al nostre rentat.

El tercer, en canvi, és I'inic que transcorre a l'exterior. En aquest espot es fa una
demostracié publica de 'eficacia del detergent davant de totes les dones d'un poble

sencer i, quin lloc millor que en un escenari al mig de la plaga.
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Dit aix0, podem veure que, tot i que Vanish ha anat innovant pel que fa a la ubicacié

dels seus anuncis, hi ha certs espais afins a apareixer-hi.
Wipp Express:

En els anuncis de Wipp Express podem notar un patr6 pel que fa a les ubicacions, ja
que tots menys el tercer transcorren a l'interior d'una llar. Els espais que més es
repeteixen son la cuina, el rentador i el menjador tot i que puntualment també apareix

el dormitori.

El tercer anunci (2004), és 1'inic que es diferencia de la resta perque transcorre
principalment a l'exterior d'una casa (en un jardi) i perque, fins a 1'Gltim terg¢ de

I'anunci, no veiem un espai interior.
Balay:

Pel que fa a la ubicacié dels anuncis de Balay, tots mostren en algun moment un espai
interior, sent el més repetit la cuina (que apareix tres vegades). En els anuncis dos i
tres se'ns mostren un gran nombre d'espais -interiors i exteriors- en molt poc temps;

juntament amb el sisé anunci sén els inics que mostren espais exteriors.
Nivea:

Durant I'analisis dels espots de Nivea ens hem adonat que els primers anuncis sén els
que mostren més diversitat d'espais mentre que els dltims (excepte el sis€) transcorren

sempre en un mateix lloc: el bany.

En el primer anunci (1987) veiem una combinacié d'espais interiors i exteriors,
diversos dormitoris, banys i un parc. Aquesta barreja d'espais no durara gaire, ja que
no la trobarem en el segon espotino la tornarem a recuperar fins al'altim. En el segon
espot ens trobarem que transcorre Unicament en un espai interior pero que, ja que
'espai no és rellevant per al desenvolupament de I'anunci, no arribarem a poder definir
si es tracta d'un menjador o d'un dormitori. Els tres anuncis segiients segueixen la
mateixa dinamica pel que fa a no mostrar en detall el lloc on es troben els personatges
que hi apareixen, perqué altra vegada, aquest no és important i no convé que
I'espectador s'hi fixi gaire. En aquests casos és més convenient per a la marca que

I'espectador dediqui tota la seva atenci6 al producte i al'ds que se'n fa a I'anunci. Tot i
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aixo, som capacos de veure que es tracta d'un lavabo en tots els casos. L'tltim espot, en
canvi, torna a desmarcar-se d'aquesta tonica i mostra diferents espais (tots interiors)

del que s'entén com a diferents cases.

11.3. Rol de la dona
Vanish:

El segiient apartat que hem analitzat és el rol de la dona en aquests anuncis. Menys en
el primer anunci presentat per Manuel Luque en tots els altres hi apareixen dones,

I'inic anunci mixt és el de 2021. Resultat: quatre anuncis on només hi apareixen dones.

En el segon anunci (1993) hi veiem unicament quatre dones fent la bugada mentre una
veu masculina narra l'escena. Es per aixd que, tot i no dir-se explicitament s’esta
atribuint a la dona la tasca de rentar la roba. De no ser aixi hauria d’apareixer com a
minim un home, tot i que la formula ideal seria que apareixessin el mateix nombre
d’homes i de dones. El mateix passa amb el tercer anunci on apareixen un grup de
dones i cap home. A més a més, tant en el segon anunci com en el tercer es planteja el
problema com si fos un problema de les dones de I'anunci i per tant, quan se’ls dona la
resposta (utilitzar Vanish) fa la sensacié que va dirigida només al public femeni i que

nomeés aquest es pot beneficiar de la solucio.

El quart anunci planteja una sensaci6 similar als anteriors tot i que en aquest cas no hi
ha un grup de dones sin6 una sola dona que pateix el problema i es beneficia de la
soluci6. El mateix passa en el cinqué anunci (2010) on, encara que hi veiem un grup de

dones només una pateix el problema que posteriorment solucionara fent Uis de Vanish.

Com hem explicat abans, deixant de banda el primer anunci, hi ha un patré que es
repeteix en els espots publicitaris de Vanish. I, de la mateixa manera que hi ha una
estructura que és repeteix també hi han alguns personatges que es repeteixen al llarg
dels diferents espots. Primer de tot sempre, o gairebé sempre, hi ha una dona o un grup
de dones que tenen un problema relacionat amb el rentat de la roba que posteriorment
solucionaran gracies a Vanish. Sovint apareixen acompanyades per una altra figura -
majoritariament femenina- que proporciona aquesta informaci6 sobre com solucionar

el problema a les protagonistes de I'espot i als espectadors alhora. Aquestes dones
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vesteixen sempre igual per tal de representar la marca, és per aixo que ens referirem a

elles com a “noies Vanish”.
Wipp Express:

El rol de la dona en aquests espots és un dels elements clau per a la nostra recerca. En
el cas de Wipp Express, en els dos primers anuncis s'atribueix a la dona la
responsabilitat de rentar la roba. El primer és el cas més explicit, ja que veiem com el
marit, que necessita urgentment una camisa que esta bruta, li diu a la seva dona que li

renti i com ella, rapidament, assumeix aquesta responsabilitat.

En el segon anunci veiem a una familia sencera, homes i dones. Tanmateix, son la mare
i I'avia d'un dels nens les Uniques que es preocupen perque aquest du el coll de la
camisa tacat. L'espot es centra en aquestes dues dones i només veiem a la resta de la
familia uns segons a l'inicii al final de I'anunci. El fet que la conversa es mantingui entre
dues dones de generacions diferents i que una (l'avia) doni consell a la mare del nen fa
laimpressi6 que la més gran li passi els trucs alajove i que passi "el relleu” ala segona
perque aquesta renti ara la roba dels seus fills seguint els consells que li ha donat.

Aquesta possibilitat exclouria la participacié de cap figura masculina.

Tant en el tercer com en quart anunci no hi apareix cap figura masculina tret dels nens
(cal destacar que sempre so6n nens els que s'embruten i causen el problema que
posteriorment s'ha de netejar, mai és una nena). En els dos espots, la mare és 1'inica
responsable dels nens i, per tant, I'encarregada de rentar la roba. Aixo significa que, tot
i que no es diu explicitament, s'atribueix a la dona la responsabilitat de rentar la roba,
ila cura dels nens, ja que, en cap cas es mostra la possibilitat que una figura masculina

s'encarregui o intervingui en el procés.

Aix0 canvia drasticament en el cinqué anunci on la mare es limita a obrir la porta de
casa mentre entra el pare amb la nena en bragos -ressaltar que per primer cop és una
nena i no un nen la que s'embruta-. En aquest cas se'ns mostra que és el pare qui
] 7 . N . .
s'encarrega de tot el procés de rentar la roba i la mare no torna a apareixer fins al final

de I'espot quan els dos van a veure a la filla fer una presentacié a l'escola.

Tota l'estona hem estat parlant de models on aquesta responsabilitat recau tinicament

sobre la dona. En aquest cas succeeix tot el contrari. Esta bé que es mostri que els
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homes també poden fer-se carrec d'aquest tipus de tasques i tot i que el fet que un
home sigui el que renta la roba no fara que les dones pensin que no ho poden fer o que,
de cop, ho deixin de fer (fa decades que veuen com han de ser elles les responsables
d'aquesta tasca, un espot no fara que aixo canvii drasticament). Tot i aix0, sempre sera
millor si aquesta responsabilitat és compartida o si, per exemple, mentre el pare renta

la roba es mostra a la mare fer una altra tasca (repartiment de les tasques).

Finalment, cal tenir en compte que per primer cop es mostra que les nenes també es
poden embrutar quan fins ara quan aixo els passava als nens en el cas d'ells aixd era
perque jugaven -sovint de forma bastant brusca- i acabaven embrutant-se. En canvi, en
el cas de la nena, se'ns dona a entendre que estava explorant i recollint informaci6 per,
posteriorment, elaborar una presentacié escolar. Cal notar la diferencia entre com es
presenta als nens (juganers i més aviat bruscs i descuidats) i com es presenta a la nena

(estudioses, responsables, més aviat quietes...).

L'altim anunci incorpora el mateix nombre d'homes i de dones (dos i dos). En aquest
cas no es mostra explicitament qui renta la roba sin6 que es veu que els homes es
taquen la roba cuinant i les dones els ho assenyalen mentre que, al final, la roba torna

a estar neta.
Balay:

A continuaci6 ens fixarem en el rol que desenvolupa la dona en els diferents anuncis.
D’aquesta manera, en el cas del primer, veiem a una dona (Silvia Munt) assenyalar els
diferents electrodomestics Balay mentre passeja per la cuina. En aquest cas la seva
preséncia és prescindible (I'anunci s'entendria igual si la camera enfoqués directament
els electrodomestics sense necessitat que ningu els assenyali). La figura de Silvia Munt
es troba totalment sexualitzada i cosificada en aquest anunci, ja que el seu proposit és
"embellir" 1'escena. La manera en la qual es mou i les seves gesticulacions també
contribueixen a pensar que esta sent tractada com un objecte més de la cuina, sense

personalitat ni caracter, I'dnica cosa que aporta és estetica.

El segon anunci també es centra en una dona, pero, en canvi, ens mostra com realitza
diferents encarrecs com ara anar a la peixateria, carnisseria, etc. I també que, quan

arriba a casa, es dedica a revisar les factures. La imatge de la dona que proporciona
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doncs és la de mestressa de casa que s'encarrega de fer les compres i gestions

necessaries i que procura estalviar el possible.

En el tercer anunci, on veiem a diferents persones sent ajudades pels "homes de Balay",
rapidament ens adonem que ajuden a moltes més dones que homes. Pero el més
important és que, quan els "homes de Balay" ajuden a altres homes fan coses com
aguantant-los un nadé perque ells puguin jugar a golf mentre que, quan ajuden a dones,
els aguanten el paraigua, els duen les bosses de la compra, passen les pagines del diari
mentre llegeixen, etc. Donant una imatge debil de la dona, com si aquesta no fos capag

de fer totes aquestes accions -molt simples- ella mateixa.

En el quart anunci tornem a trobar-nos amb la figura dels "homes de Balay" que ajuden
a una dona, pero, aquest cop ella es limita a esmorzar mentre que els quatre homes li
preparen el cafe, desparen taula, entre d'altres. La diferencia amb l'anunci anterior és
que, en aquest cas, l'ajuda que proporcionen aquests homes s'aproxima molt més a la
que proporcionarien els electrodomestics als quals volen representar. A més a més, tot
i que la dona continua essent perfectament capag de realitzar aquestes accions ella sola
té més sentit que algu 1'ajudi en aquestes tasques -que poden ser més pesades- per tal

de fer-li la vida més comoda.

El rol de les dones en el cinque anunci canvia drasticament; en aquest cas dues d'elles
ens expliquen el funcionament d'un nou rentaplats mentre que una déna suport a un
company que explica com va aconseguir entrar a treballar a la fabrica en la qual es
troben. El que ens ha sobtat és que, tot i ser dues dones les que presenten el producte
sigui un home el que detalla la seva historia personal acaparant bona part de I'espot.
També cal recalcar que sempre hagués estat millor si un home i una dona haguessis

presentat el rentaplats per tal de mostrar paritat entre els dos generes.

En I"altim espot ens trobem dues dones. A una la veiem endrec¢ant la cuina juntament
amb la seva parella i, posteriorment, els dos junts exposen les noves funcions del
rentaplats i perque la seva amiga va encertar en recomanar-los-hi. L'altra dona, I'amiga,
treballa a Balay i és qui aconsella a la parella protagonista a 1'hora d'adquirir un nou

rentaplats.

Nivea:
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Principalment, el rol de la dona en els anuncis de Nivea ha estat mostrar com utilitza -i
com utilitzar- el producte ensenyant com es cuida a ella mateixa i a les persones del seu

entorn.

En els dos primers anuncis és on es mostra com la dona, a part de cuidar-se a ella
mateixa -entenent per cuidar-se aplicar-se crema Nivea a la pell- també cuida a les
persones del seu entorn. En canvi, en el tercer espot (2010) i en el quart (2016) es
limiten a mostrar com la dona s'aplica crema, cuidant-se només a ella mateixa. En el

quart espot també veiem la reaccié de la dona quan s'aplica la crema.

El 2019 s'emet el cinque espot on una dona ens mostra com fer Us de la crema en versio
mousse amb l'ajuda de la veu en off. En aquest cas el rol de la dona canvia, ja que passa
de ser la "cuidadora” (dels altres i d'ella mateixa) per passar a mostrar a l'espectadora

com fer-ho.

L'altim és el que es desmarca més de la resta mostrant diferents dones fer activitats
diaries i practicar diferents esports canviant la dinamica amb la qual se la relaciona
amb el producte. Ja no s'aplica la crema per cuidar la seva pell o per tenir una "pell
perfecta” sin6 que se l'aplica per recompensar-la, per resistir totes aquestes pressions

a les quals la sotmet diariament.

D'altra banda, ens hem adonat que en tots els espots hi apareixen dones. Es més, en els
anuncis tres, cinc i sis només hi apareixen dones. En els tres anuncis restants, excepte
el primer, els homes que hi apareixen ocupen un paper secundari on I'atencié continua

recaient principalment sobre la dona.

11.4. Interaccions

Vanish:

Respecte a les interaccions entre els diferents personatges hem de dir que, en els espots
de Vanish, son escasses. En el cas del primer anunci no n'hi ha cap, ja que només hi ha
un Unic personatge. El mateix passa en el segon anunci que, tot i que hi ha quatre dones,
apareixen en espais separats i, per tant, no interactuen entre elles. L'inica interacci6
possible és la de I'iltima dona que apareix amb un nen. Tot i que no mantenen cap

conversa el nen mira a la dona rialler i alegre, amb una mirada de complicitat.

44



En el quart anunci també hi trobem una interaccié mare-filla quan a I'inici de 1'espot

mantenen una petita conversa que serveix per justificar la resta de I'anunci.

On si que hi ha una interacci6 entre dos grups diferenciats és en el tercer espot entre
les dones del poble i les noies de Kalia. Les primeres son les que pateixen el problema
i es limiten a seguir i a escoltar el que els diu l'altre grup, que pren el lideratge i el rol
d'instructores. Les interaccions s’acaben aviat, ja que en el cinque anunci tornen a
escassejar. Només hi trobarem intercanvis de mirades i, ja al final, de rialles. En I'espot
de 2021 tot i no establir-se un dialeg, la presentadora (que alhora exerceix

d'instructora) i les families interactuen de manera no verbal assentint, per exemple.
Wipp Express:

Tampoc trobarem moltes interaccions en els anuncis de Wipp Express, és per aixo que

ens centrarem en les dels tres primers anuncis, que és on es concentren.

En el cas de I'anunci de 1980 (el primer) s'estableix un dialeg entre marit i muller que
consisteix en que I'home li pregunti ala dona on és la seva camisa d'etiqueta i que, quan
ella li respon que esta bruta ell s'enfadi perque la vol dur aquella mateixa nit. Arribats
a aquest punt la dona no troba cap altra opcié que assumir que haura de rentar-la a ma
perque la tingui llesta a temps. Pel to del dialeg sabem que la dona no li renta la roba
com un favor sin6é que ho fa perque s'hi veu obligada, aix0 ens du a pensar que la dona
esta a disposicié de I'home, fins i tot un punt submisa, ja que, quan aquest li demana la

camisa ella renuncia al que tenia pensat fer per passar a dedicar-se a rentar-li la roba.

Al final de l'anunci, quan la camisa ja esta neta i I'home elogia a la dona per haver-la
rentat tan de pressa, ella el mira somrient satisfeta pel reconeixement, pero també amb

un punt d'ansia que ens fa pensar que ella busca I'aprovaci6 del seu marit.

En el segon i tercer anunci, tot i que en el segon s'estableix un dialeg entre la mare i
I'avia i en el tercer entre la mare i el fill, en els dos s'exagera molt la reacci6 de la dona
-sobretot les expressions- en veure la roba tacada mostrant-ho com si fos el més gran
dels seus problemes. Aix0 fa que s'acabi projectant una imatge de la dona exagerada i

dramatica que no pot ni veure una taca.

Aquests espots contrasten amb el quart, on es mostra a una dona desconcertada al

principi, pero tranquil-la fins i tot quan descobreix que els nens han tacat tot el
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dormitori de gelat. Ella no perd els nervis en cap moment ni s'enfada, incliis somriu

quan torba als nens amb el gelat jugant entre els llencols.

En els dos ultims espots en que si que apareixen homes el caracter de la dona passa a

ser molt menys definit i més realista (s'aproxima molt més a una reacci6 real).
Balay:

Pel que fa als anuncis de Balay no hi haura interaccions entre els personatges fins al
cinque anunci. Si que és veritat que en el quart la nostra protagonista dedica algunes
mirades d'agraiment i satisfacci6 als seus ajudants i que, els mateixos ajudants
entrecreuen mirades mentre es mouen per la petita cuina. Perdo no mantindran una
conversa com a tal fins al'anunci nimero cinc on, mentre un dels operaris de la fabrica
explica la seva historia, una de les dones intervé per donar-li suport i reafirmar el que
aquest explica. Es una conversa casual on totes les intervencions es fan des del respecte

i que reflecteix la companyonia que es respira a la fabrica.

El mateix passa en el sisé anunci on la parella manté una conversa en la qual també
participa la veu en off. Posteriorment, tenen una segona conversa amb l'amiga. Tot i
que no sentim el que diuen, les mirades de complicitat i els riures ens duen a pensar

que es tracta d'una conversa normal entre amics i que tots s'hi troben comodes.
Nivea:

Es pel mateix fet -la manca d'interaccions entre personatges- que es fa dificil analitzar
les caracteristiques emocionals que s'atribueixen a les dones que protagonitzen els
anuncis. En els casos en els quals apareix una dona sola durant tot I'anunci (com per
exemple en el segon espot) aquesta normalment es mostra alegre i entusiasta. En el cas
del quart anunci si que podem veure que la dona que el protagonitza reacciona en
veure's la pell després d'aplicar-se la crema; no és una reacci6 exagerada pero si

bastant accentuada. Perd no en podem deduir gaire més coses.

11.5. Public al qual es dirigeix
Vanish:

Tant el segon com el tercer anunci de Vanish s'adrecen especificament a les dones, ho

veiem en frases com ara "ella no utiliza Kalia, ella tampoco..." 0 "Venga vamos. jTodas a
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la plaza!". Aixo fa que restringeixin 1'ds del producte al public femeni i, per tant,

responsabilitzin a la dona del rentat de la roba (de tota la familia).

Encara que els anuncis quatre i cinc s’esmeren més en el llenguatge i utilitzen férmules
generiques, en cap dels dos espots hi apareixen homes. Aixo dificulta que aquests es
sentin interpel-lats per l'espot i carrega, encara que no es digui de forma explicita, la

responsabilitat de rentar la roba sobre la dona.

Els Ginics espots que podem dir que s6n neutrals pel que fa al ptblic al qual es dirigeixen
son, ironicament, el primer i I'Gltim. En el cas del primer es fa is del pronom usted. El
fet que el protagonitzi una persona (home) amb un carrec executiu alt ens du a pensar
que aixo no s'ha fet per tal d'animar a tothom a comprar i utilitzar el producte sin6 que
s'ha optat per un tractament més respectués i formal en consonancia amb el carrec que

ostenta el seu protagonista.

En canvi, en I'tltim anunci (2021) tot i no dirigir-se a un public concret (ni masculi ni
femeni) incorpora tant homes com dones (encara que hi continua havent més dones)
fent que ambdos s'hi puguin sentir identificats i, per tant, donant a entendre que
tothom pot fer us del producte i que tant homes com dones es poden encarregar de

rentar la roba.
Wipp Express:

Pels motius que ja hem exposat anteriorment, sabem que els dos primers anuncis de
Vanish es dirigeixen al public femeni. En el cas del tercer i quart, tot i que no ho podem
afirmar al cent per cent, el fet que només hi apareguin dones ens du a pensar que també

es dirigeix inicament al genere fement.

El cinqué anunci és el primer en que un home participa activament (rentant la roba).
El fet que siguil'home I'tinic que du a terme el rentat, seguint la mateixa logica que hem
seguit per als anuncis en els quals passava el mateix pero amb una dona, diriem que
aquest anunci es dirigeix al genere masculi. Tot i aix0, a causa de la llarga tradici6 i al
relat que durant molts anys presentava a la dona com a la responsable de rentar la
roba, el fet que no n'aparegui cap en aquest espot no fara que de cop deixin de comprar

el producte o rentar la roba o que la tasca passi a recaure inicament en els homes.
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Tampoc creiem que se sentin excloses per aquest fet i, en tractar-se d'un cas aillat

creiem que, fins a cert punt, el seu efecte és anecdotic.

L'altim espot és 1'tinic que incorpora tant homes com dones i, encara que sembla que
les dones es preocupen una mica més que els homes per les tasques de la llar, la
responsabilitat ja no recau sols en un dels generes la qual cosa fa que puguem dir que

es dirigeix a la poblacié adulta en general independentment del seu genere.
Balay:

En el primer espot de Balay veiem que hi apareix una dona pel simple fet de ser
"bonica" (desenvolupa un paper prescindible). Aix0 ens du a pensar que el primer
anunci de la marca es dirigia principalment als homes (des d'un punt de vista cisgenere
i heterosexual), ja que s'intenta cridar-los l'atencié a través del fisic de la dona

(aprofundirem més en aquest aspecte en el segiient apartat).

Aixo0 canvia totalment en el segon on l'iinica integrant continua sent una dona pero amb
unes connotacions molt diferents. En aquest cas la veiem fent diferents encarrecs al
carreriacasai, per aixo i perque manquen les connotacions sexuals, direm que aquest
anunci es dirigeix a la dona, més concretament a les mestresses de casa i a les dones

que s'encarreguen de tasques d'aquesta indole en el seu dia a dia.

El tercer anunci mostra tant homes com dones que s6n ajudats pels "homes de Balay".
Ens adonem, pero que hi apareixen una quantitat notable de dones en comparaci6 a la
quantitat d'homes, aix0 ens indica que tot i dirigir-se a ambdds sexes I’anunci s'esforca

més a captar l'atencio6 del public femeni.

El quart anunci, tot i que podria dirigir-se a tot el public adult -masculi i femeni- mostra
una Unica dona que és ajudada i aixo dificulta que el génere masculi es pugui sentir

interpel-lat per I'espot.

En els dos ultims anuncis apareixen tant homes com dones i, en ambdoés casos,
apareixen com a iguals (mateix estatus i mateixes responsabilitats). Es per aixo que

podem dir que aquests anuncis es dirigeixen a tot al ptblic adult, masculi i femeni.

Nivea:
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Com ja hem explicat anteriorment, gran part dels anuncis de Nivea analitzats els
protagonitza una dona. Només veurem dos anuncis on un home faci ts del producte. Es
per aixo després de 1'analisi ens hem adonat que tots els anuncis es dirigeixen a la dona
amb el matis que el primer semblaria que també s'adreca als joves (nois i noies), ja que
mostra un noi utilitzar-la després d'afaitar-se i a diverses noies que també en fan ts. El
segon anunci, segons la lectura que se'n faci, també podriem dir que es dirigeix al ptblic
familiar o a les families amb nens, pel fet que mostra als que semblarien ser una mare,

un pare i el fill petit fen as de la crema.

Tot i aixo, cal tenir present que, fonamentalment, aquests anuncis es dirigeixen a la

dona.

11.6. Aparenca fisica dels personatges

Vanish:

Una constant en els espots de Vanish és que totes les persones que hi apareixen es
troben dins la normativitat i els canons de bellesa, és molt dificil trobar diversitat de
cossos en aquests anuncis. L'inic que es desmarca una mica d'aquesta constant és
I'altim (2021) on apareix una dona amb els cabells curts i una altra amb arrugues i
bosses als ulls lleugerament visibles, tot i que aillats no s6n trets molt revolucionaris si

que ho s6n en comparacié amb la resta d'anuncis.

Basicament en practicament tots els espots hi trobarem dos personatges. El primer, la
mestressa de casa, una dona normalment de mitjana edat que, tot i estar fent tasques
que els requereixen un esforg fisic sempre esta perfectament pentinades i vestides;
normalment de complexié prima. L'altre personatge és la "noia Vanish", unes dones
aparentment més joves que les anteriors que vesteixen amb una camiseta rosa
entallada amb el logotip de Vanish estampat a la zona del pit, a vegades duen escot.
Aquestes segones sén les que s6n més susceptibles a, en alguns espots, patir una
sexualitzacié de la seva persona, ja que o la seva preséncia no és necessaria i només
satisfa proposits esteétics o bé -tot i realitzar una accié significativa i necessaria- es fa
Us de la roba ajustada per emfatitzar el seu cos i dirigir I'atenci6 de l'espectador vers

aquestino vers l'accié que esta duent a terme.

Wipp Express:
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Des del primer fins a 1'altim espot de Wipp Express -i sense cap excepcié- mostra en
cossos normatius que encaixen dins els canons de bellesa i tenen caracteristiques
similars. Per tant, podem dir que els anuncis de la marca -pel que fa al fisic- mostren un

perfil de persona molt concret que s'evidencia més en els anuncis més recents.

En el cas del primer anunci, cal destacar que hi ha una identificacié entre el producte i
la dona. Aquesta succeeix quan el marit elogia la rapidesa de la seva dona rentant la
roba. Es una "picada d'ullet" a 'espectador que sap que, en realitat, és gracies al
detergent Wipp Express que ha aconseguit rentar tan de pressa, perque s'ha estalviat

fregar.
Balay:

Una vegada acabats d'analitzar els sis anuncis de Balay ens hem adonat que hi ha una
variable que es manté constant fins al quart anunci i és que tots els personatges que
apareixen en aquests espots tenen un fisic normatiu. Aixo s'evidencia en el cas de les
dones, totes tenen unes caracteristiques semblants que coincideixen a la perfeccié amb
els canons de bellesa. Entre els homes, tot i tractar-se de cossos normatius, hi trobarem

més diversitat.

El cinque és el primer anunci que mostra dones que, tot i continuar tenint una aparenca
for¢a normativa, no son perfectes (cabell deixat anar, poc maquillatge, roba menys
estilitzant). Es el sisé anunci que, malgrat recuperar els pentinats i el maquillatge
perfecte dels anuncis anteriors, mostra cossos masculins i femenins que no encaixen
dins els canons de bellesa i que trenquen amb la tradici6 marcada pels anuncis

anteriors.
Nivea:

Com ja hem esmentat anteriorment, el fisic de les dones que apareixen als anuncis de
Nivea pot ser polemic, ja que Nivea utilitza practicament en tots els seus anuncis a
actrius que representen a la perfeccid els canons de bellesa dictats per la societat del
moment. Aix0 s'accentua en els anuncis en els quals veiem a aquestes noies aplicar-se

la crema a parts del cos com ara les cames, bragos i fins i tot la panxa.

A efectes practics, 1'dltim anunci és 1'inic que reflecteix la diversitat de cossos que

conformen la societat mostrant dones més primes, més grasses, sense un pit, amb
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arrugues, etc. Sf que és cert que, tot i aquest intent d'inclusivitat, en el mateix anunci es
continua donant més espai a les dones amb cossos normatius i, no només aixo siné que
son les tniques de les quals veurem el cos completila cara, ja que alaresta de les dones

no els veurem el rostre.

11.7. Identificacié de la dona i el producte

Vanish:

A l'apartat anterior ja hem esmentat un cas de cosificacid en els anuncis de Vanish en
diversos anuncis en els quals apareixen les anomenades "noies de Vanish". En els
anuncis on apareixen aquestes noies veiem que a vegades realitzen accions
prescindibles i que el seu veritable paper és estar alla i estar bonica, o també que
realment estan fent una accio rellevant, pero que la vestimenta -ajustada, amb escot,

'angle des del qual es grava, etc.- fa que 'atencié acabi desviant-se.
Wipp Express:

Totique en els anuncis de Wipp Express no hi ha cap cas d'identificacié de la dona amb
el producte si que volem recordar el cas que ja comentavem a l'apartat anterior. Es
tracta del primer anunci de la marca on una dona renta la camisa del seu marit, ara bé,
quan ella l'acaba de rentar i li dona al marit perque se la posi ell la felicita per la seva
rapidesa. Els espectadors, pero saben que aixd0 no hauria estat possible sense el
detergent Wipp Express. Aquest detall fa que la dona s'identifiqui amb el producte, ja
que se-li atribueix a ella una caracteristica del detergent (la rapidesa amb la qual

aconsegueix eliminar les taques).
Balay:

Veiem un cas clar de cosificacié de la dona en el primer anunci de Balay on 1'inica
funci6 d'ella és passejar per la cuina i assenyalar vagament alguns dels

electrodomestics.

D'altra banda, en el quart espot hi ha un cas d'identificacié d'uns personatges amb el
producte anunciat. Aquest fet no ens va sorprendre especialment, ja que no era el
primer cas amb el qual ens trobavem. El que si que ens va sorprendre va ser que
aquesta vegada no es tractava d'un cas d'identificaci6 entre la dona i el producte sin6

d'identificaci6 entre els homes i el producte. Estem parlant dels "homes de Balay", el
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paper dels quals és representar els productes que s'estan anunciant és a dir, fer-se

passar pel producte anunciat.
Nivea:

En els anuncis de Nivea sén freqlients els casos de sexualitzacio i cosificacié de dones
que hi apareixen. Ho veurem en els anuncis tres, quatre i cinc quan les protagonistes
s'apliquen la crema. Sigui perque duen innecessariament poca roba o per la forma
d'aplicar-la (fent massatges i mirades que aporten un caracter sexual al'anunci). A més
a més, sovint els plans escollits per gravar l'espot tampoc hi contribueixen, mostrant
primers plans de les cames i cuixes de les noies i accentuant aquestes connotacions

sexuals que ja té de per si.

Sens dubte, I'espot on aixd és més evident és el segon (2010) on veiem una noia
completament nua aplicant-se la crema per tot el cos. Per si no fos prou, la manera
d'aplicar i fregar-se la crema per tot el cos juntament amb les mirades "juganeres" que
dedica ala camera fan que I'anunci adopti un caracter completament sexual fins al punt

en que, podriem dir que el producte passa a segon pla.

11.8. Caracteristiques emocionals de la dona

Vanish:

En els espots de Vanish analitzats només hi ha un cas on un rol masculi ocupi un rol
realment important i influent en la narraci6. Aquest és el cas del primer anunci on se'ns
mostra a un home més aviat seriés i molt segur de si mateix amb una veu ferma i
gesticulacions contundents. A més a més, es tracta d'una figura poderosa i autoritaria,

ja que posseeix un alt carrec.

Si ens fixem en les caracteristiques emocionals de les dones, de seguida ens adonarem
que el format del segon anunci no dona espai a transcendencia emocional, és per aixo
que passarem directament al tercer. En aquest espot les noies que representen a Vanish
prenen el lideratge mostrant-se alegres i entusiastes, unes caracteristiques que
podrien intentar reflectir la vitalitat de la joventut pero també el fet d'utilitzar el
detergent anunciat i, en conseqiiencia, no haver-se de preocupar per aconseguir el

millor acabat per a les seves peces. Les dones del poble -més grans que les anteriors-
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de seguida es contagien de la vitalitat de les més joves. Segurament es tracti d'una

estrategia de la marca per fer-nos creure que, si fem s de Vanish serem més felicos.

El quart anunci ens mostra les figures de la mare i de la nena molt exagerades, ja que
reaccionen de manera desproporcionada en trobar una taca en el jersei de la petita.
Aixo fa que l'espot doni una visié de la dona dramatica, exagerada i fins a cert punt
histérica. Es una imatge que es correspon bastant amb I'estereotip de dona que es
dedica a les tasques de la llar. Es el mateix que passa, en un context diferent, en el
cinque anunci en el qual la protagonista esta disposada a cobrir-se amb tovallons per

tal de no embrutar-se la roba.

En el sise i iltim anunci ens tornem a trobar amb qué presenta una persona carismatica
i segura de si mateixa amb la diferéncia que, en aquest cas, és una dona qui protagonitza
I'anunci. Cal tenir en compte, perd que en el primer cas es tractava d'una persona amb
un carrec executiu i lainformacié que donava era més complexa que la de 1'altim anunci
en el qual Fatima Cantd es limita a fer de presentadora sense aportar dades massa

complexes.
Wipp Express:

Els anuncis de Wipp Express no destaquen pel que fa a les emocions que encarnen els
seus personatges. Si que és veritat que principalment els tres primers anuncis es
caracteritzen per mostrar reaccions exagerades per part de la dona. Generalment,
aquestes reaccions es produeixen després que ella vegi una taca en alguna peca de

roba.

A partir del quart anunci les reaccions de la dona es suavitzen molt més fins al punt que
en aquest mateix anunci la mare afronta la situacié6 amb una calma i tranquil-litat

absolutes, estranya fins i tot.

En els ultims dos anuncis les emocions de la dona perdran pes i es reposicionaran en

uns nivells més "estandards"”, menys polaritzats.
Balay:

Pel que fa a les caracteristiques emocionals que s'associen als diferents personatges en

els anuncis de Balay cal tenir en compte que només en els dos ultims espots s'estableix
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un dialeg, és per aixd que sén els Unics que podem analitzar pel que fa a aquesta

categoria.

Ambdés espots tenen caracteristiques similars i s'hi manté una conversa fluida sense
cap element que ens cridi l'atencié o que convingui destacar. Val a dir que els seus
integrants sempre mostren entusiasme i alegria per haver descobert el producte (en el
cas del cinque, la marca) i molt contents. Aquestes caracteristiques s'apliquen tant als

homes com a les dones que hi apareixen.
Nivea:

Sovint en els anuncis de Nivea només hi apareix un sol personatge, o varis en escenaris
diferents (no entren en contacte entre ells). Suposant que dos o més personatges
coincideixin en un mateix escenari, en cap cas s'estableix un dialeg sin6 que les poques

interaccions que tenen lloc s6n de caracter no verbal.

Malgrat que en alguns casos -com en el segon anunci- si que hi ha diversos personatges
que comparteixen un mateix espai, com comentavem anteriorment, les interaccions

continuen essent molt limitades i, per tant, no en podem extreure gaire informaci.

11.9. Musica
Vanish:

La nostra intenci6 en analitzar la musica de fons dels espots de Vanish era veure si
canviava o no amb les intervencions dels diferents personatges, aixi com si es recorria
amusiques amb connotacions diferents per als personatges masculins i femenins. Amb
el que ens hem trobat és que no tots els espots de Vanish tenen musica de fons (en

molts casos es recorre a efectes sonors en lloc d'aquesta).

En el cas dels anuncis que si que tenen musica la majoria de vegades només és present
durant un fragment determinat i no té relacié amb els personatges sin6 amb els canvis

d'escena.
Wipp Express:

En els espots de Wipp Express la musica no s’altera segons l'aparicié dels diferents

personatges -tal com ens pensavem-, siné que les alteracions en aquesta estan lligades
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a l'argument i al desenvolupament de la trama de 1'anunci utilitzant una musica més

freda per als moments de tensid, per exemple.
Balay:

Una vegada acabadal'analisi ens hem adonat que la musica és present en tots els espots
de Balay i que es manté constant durant tot I'anunci amb I'iinica excepci6 que en alguns
casos es redueix el volum quan intervé la veu en off. En cap cas hi ha un lligam entre la

musica i els personatges que intervenen o les accions que transcorren.
Nivea:

A aquestes altures no ens ha sorpres veure que, en els anuncis de Nivea, el tipus de
musica i la intensitat amb la qual es reprodueix no es relaciona amb els personatges
sin6 que té més a veure amb els canvis de pla. Sovint les melodies s'usen com a eina per

a crear tensié o posar émfasis en una accié6 o moment concrets.

11.10. Veu en off
Vanish:

Pel que fa ala veu en off en els espots de Vanish, en els dos primers anuncis ens trobem
amb una veu masculina. En el primer la intervenci6 és de curta durada mentre que en

el segon narra tot el que passa a l'espot atés que les protagonistes d'aquest no ho fan.

No és fins a I'anunci quatre (2008) (a I'anunci tres no hi ha veu en off) que aquesta veu
sera la d'una dona. En aquest cas ens explica com i quan fer ds del producte i pronuncia

I'eslogan.
Wipp Express:

Trobarem una veu en off masculina en els quatre primers anuncis. Mentre que en els
dos primers es limita a explicar per que hauriem de comprar el detergent i com usar-
lo, en el tercer i quart, en canvi, aporta dades més complexes com ara el funcionament
de la tecnologia antitaques que incorpora el detergent o dades percentuals. Es
particularment curiés perque, d'aquests quatre anuncis en queé la veu en off és
masculinanomés en els dos primers hi apareixen homes i, en cap cas entren en contacte
amb el detergent sin6 que és una dona la que s'encarrega de rentar la roba. I bé doncs,

ens sobtara que, en aquests anuncis dirigits al public femeni, la veu que els narra sigui
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masculina. Tenint en compte la situaci6 de la dona en el context en qué es van emetre
(i que la majoria de carreres de caracter cientific i tecnologics aixi com els alts carrecs
en aquests ambits els ocupaven homes) segurament es va optar per utilitzar una veu
masculina perqué aquesta transmetia més confianga i seguretat aixi com desprenia
més credibilitat. De nou, els estereotips de génere probablement van influenciar molt

aquesta decisio.

En el cinque anunci veiem un gran canvi en aquest aspecte, ja que hi sentirem tant una
veu masculina com femenina. La informacié que ens donara la primera servira per
contextualitzar i entendre millor la situacié que se'ns esta presentant, mentre que la

veu femenina exposara dades del producte com ara la seva composicio.

En I'altim anunci tornarem a tenir una sola veu, femenina. Una veu que narrara els fets

que van transcorrent a I'espot a més a més de presentar el producte.
Balay:

Entre els sis anuncis de Balay escollits un no té veu en off, quatre tenen una veu en off

masculina i, només n'hi ha un on aquesta veu sigui femenina.

Si ens fixem en el contingut que pronuncien veurem que en els tres primers es limiten
a pronunciar I'eslogan i -com a molt- un breu text mentre que en el quart, on la veu és
femenina, també explica els avantatges del producte i com utilitzar-lo. L'tltim anunci,
narrat per una veu masculina, es desmarca dels anteriors perque la veu en off participa

en la conversa que mantenen els protagonistes i aporta una nota d'humor a l'espot.
Nivea:

Pel que fa a la veu en off ens ha sorpres veure que, tot i estar dirigits a la dona, els tres
primers anuncis de Nivea compten amb una veu en off masculina. Un aspecte positiu,
pero, és que tant en els tres primers anuncis amb una veu masculina com els tres ultims

on la veu és femenina, la seva funcié i el contingut que narren és similar.

Tots els espots sén diferents, pero per norma general veurem que, en els casos on la
imatge no és suficient, la veu en off fa la funci6 de narrador descrivint i explicant
I'escena. Sovint també relata com utilitzar el producte aixi com els seus avantatges.

Addicionalment s'encarrega de pronunciar l'eslogan.
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Conclusions

La publicitat és un element molt present en la vida quotidiana actual, a més de
ser freqiientment objecte de debat. Aquest treball s'inicia a partir de la inquietud per
saber de quina manera ha evolucionat el tractament que fan els anuncis televisius de

la figura femenina.

El treball pretenia determinar com a objectiu de quina manera ha evolucionat la
publicitat en relaci6 a la situacié de la dona i deduir quina és la tendéncia que ha seguit

al llarg de les ultimes decades, des dels anys 80 del segle XX.

Per fer-ho ens hem centrat en la publicitat audiovisual de quatre marques diferents
(Vanish, Wipp Express, Balay i Nivea), escollint sis anuncis de televisié de cadascuna
d'elles emesos entre 1980 i 2021. Tot aix0 per tal d'analitzar com ha evolucionat la
publicitat, des de la perspectiva de génere partint de la decada dels vuitanta i fins a
'actualitat. L'instrument que s'ha fet servir per analitzar la mostra d'anuncis ha sigut
unes graelles per bolcar-hi la informacid, organitzant i classificant aixi la informaci6

recollida a partir d'una serie d'indicadors comuns, iguals per a tots ells.

Les conclusions d'aquest treball estan redactades seguint les categories de les graelles
que es van utilitzar per a fer el buidatge de la informacié dels anuncis, les mateixes

categories amb les quals s'ha organitzat la part practica.

Comengant pel missatge publicitari, en general hem vist que en els primers anuncis hi
havia una tendéncia a mostrar les caracteristiques i beneficis del producte. Es a dir, que
es recorria a arguments logics per tal d'apellar al sentit racional de I'espectador.
Tanmateix, en els darrers anuncis hem pogut observar certa tendencia de les marques
a decantar-se per un missatge de tipus emocional que, en lloc d'intentar despertar la
part més analitica del receptor, opta per adrecar-se a la seva part més emocional
emprant arguments de caracter més social o emotiu. Es el cas del cinqué espot de Balay,
on es promou la contractaci6é de persones amb risc d'exclusig, o de 1'tltim anunci de
Nivea on es presenta la crema com una "recompensa per a la pell". L'inica marca que
no ha presentat cap anunci de tipus social ha estat Vanish; tot i aixd, sembla que la
tendéncia actual passa per intentar remoure els sentiments dels espectadors i seduir-

los a través de la seva propia consciencia emocional pero també social.
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Referent a la ubicacié dels espots ens hem adonat que cada marca té un lloc o una
estanca predilectes que es repeteixen en els diferents espots. En el cas de Vanish i Wipp
Express aquesta és el rentador, per a Balay és la cuina i Nivea roda gairebé tots els seus
anuncis en banys. En tots els casos la repeticié d'un espai concret es justifica per la seva
relacié amb el producte (aixi per exemple, en els anuncis de Wipp Express apareix el
rentador perque és on s'acostuma a guardar el detergent). Els espais exteriors sén poc
freqiients, les marques que els utilitzen més sén Balay i Vanish mentre que Nivea, per
tal de donar més protagonisme al producte opta per difuminar el fons en molts dels

anuncis.

Dit aix0, l'evolucié en termes d'espai ha estat practicament inexistent amb 1'inica
excepcio de Vanish que grava el seu ultim espot en un platé d'aspecte futurista amb

diversos televisors.

Tot seguit vam analitzar el rol de la dona en els espots publicitaris. En els primers
anuncis, els que tenien un missatge racional, el paper de la dona acostumava a ser el
d'encarregada de les feines de la llar, a més a més, sovint ho feia perque algu li ho
ordenava o perque directament s'assumia que era el seu paper. Per tant, aix0 mateix
era el que projectaven els anuncis: la imatge de la dona com a mestressa de casa que

anteposa les seves propies necessitats o voluntat a les de la seva familia.

Sobretot en I'ultima década, amb la incorporacié d'homes que participen activament
en la vida domestica, és quan comencen a apareixer personatges femenins més
"relaxats" sense aquesta pressi6 d'haver d'encarregar-se d'aquestes tasques i, per a
més inri, d'haver-ho de fer a la perfeccid. En aquest mateix periode també es comencen
a mostrar models de responsabilitat compartida entre I'home i la dona (com és el cas
del sise anunci de Balay). En els anuncis de Nivea el rol de 1a dona és una mica diferent,
ja que la preséncia masculina escasseja en tots els seus espots. Sovint el paper de la
dona es limita a aplicar-se la crema mentre una veu en off narra els beneficis d'aquesta.

No sera fins a I'dltim espot que el model d'anunci canviara.

Si ens fixem ara en la forma d'interactuar dels personatges i en les emocions que
encarnen els personatges veurem que hi ha hagut una evolucié molt progressiva.

Comengant per les emocions que s'associen als personatges femenins, ens adonarem
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que en les decades dels vuitanta, norantai fins i tot principis dels dos mil podem dividir

els espots en dos blocs, Vanish i Wipp Espress; i Balay i Nivea.

Les dones que apareixien en els anuncis del primer grup, durant aquest periode,
experimentaven emocions com ara la frustracioé: sovint se sentien molt preocupades i
recorrien a mesures extremes per evitar conflictes. En alguns espots fins i tot mostren
un punt de submissié a un altre personatge. A més a més d'aixo, les seves reaccions
davant els problemes s6n molt exagerades i un punt sobreactuades, és a dir, que

s'accentua molt la "gran magnitud" del problema.

Pel que fa al segon grup, durant tots els seus anuncis les dones mostren sobretot
satisfaccid i entusiasme respecte al producte. El clima general dels espots és I'alegria i

no hi ha el dramatisme del grup anterior.

A finals del periode dels anys dos mil els anuncis de Vanish i Wipp Express comencen
a canviar, les taques deixen de ser un problema tan gran i, conjuntament, dones i homes
afronten la situacié amb molta més tranquil-litat i sense fer-ne una muntanya. Aixo fa
que les relacions que abans tendien a la submissié ara parteixin de la igualtat i siguin
molt més fluides i naturals. En poques paraules, les emocions que experimenten les
dones deixen de ser tan extremes, s'abandonen els sentiments "negatius”, s'aborda la
quiestio de les taques des d'una perspectiva molt més pacifica i, tot aixo junt, permet

que les relacions entre personatges siguin molt més dinamiques.

Com ja hem esmentat amb anterioritat, en algunes marques més que d'altres, la
presencia d'homes als espots és bastant deficient. El fet que en un seguit d'espots
consecutius no hi hagi presencia masculina dificulta que els homes s'hi puguin sentir
interpel-lats. De mitjana, els dos primers anuncis de les marques es dirigeixen
especificament a la dona i utilitzen un llenguatge que aixi ho fa saber. Seran doncs
sobretot el tercer i quart anunci els que, tot i no dir-ho especificament (per la falta de
presencia masculina i tenint presents les caracteristiques dels espots anteriors) es
dirigeixen al public femeni. En algunes marques com ara Balay, el cinqué anunci ja es
dirigeix tant al public femeni com masculi, tanmateix, Nivea sera l'inica marca que

enfocara tots els anuncis envers la dona.

Es facil adonar-se que en els espots (sobretot en marques com ara Nivea i Wipp

Express) es mostra un perfil molt concret de dones amb unes caracteristiques fisiques
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determinades. Aix0 sovint també passa amb les figures masculines, pero com que no hi

apareixen amb tanta freqiiencia no crida tant I'atencio.

Si que és cert que aquest prototip de dones no ha desaparegut, pero si que, en els
darrers anuncis d'algunes de les marques (la meitat), ha passat a compartir escena amb
dones amb cossos que no encaixen dins els canons de bellesa o fora de la normativitat.
Per tant, podem dir que, toti que ha costat molt (la marca que ho implementa més aviat
és Balay, que ho fa en el cinque anunci), hi ha hagut una evoluci6 positiva a favor de la

diversitat de cossos.

Respecte dels casos d'identificaci6é de la dona amb el producte hem vist que n'hi ha pocs
i que tots es concentren en els primers anuncis, entenent aixi que les marques van
corregir rapidament aquests comportaments sexistes. Una cosa semblant passa amb
els casos de sexualitzaci6 de la dona. Referent a aquests veiem que totes les marques
menys Nivea van deixar d'incorporar-los als a partir del tercer espot analitzat, al

voltant del 2015.

Un aspecte en el qual ens hem endut una grata sorpresa ha estat la musica. Vam decidir
fixar-nos en aquest element durant 1'analisi perque creiem que hi podria haver una
relacio entre el tipus de musica (o la intensitat d'aquesta) i el personatge que apareix
en escena en aquell moment. En aquest cas es relacionaria la dona amb melodies més
suaus i lleugeres mentre que a I'home se'l relacionaria amb musiques més rapides i
fortes. Per fortuna, no ha estat aixi sin6 que la musica dels espots estava lligada al seu
contingut i a les sensacions que aquest volia transmetre; en tot cas els canvis en la
melodia aportaven dramatisme i generaven pics de tensié en comptes de relacionar-se

amb els personatges.

Per acabar, en relacié amb la veu en off hem constatat que en els tres primers anuncis
de les marques aquesta veu era masculina. Algunes marques incorporen la veu
femenina en el quart espot, d'altres ho fan en el cinque pero totes acaben fent el canvi
a la veu femenina. De fet, Wipp Express és 1'inica marca que incorpora, en el mateix

anunci, una veu masculina i una de femenina.

Estudiant el contingut que narren aquestes veus, si que hem notat que en un inici les

veus femenines tendien a transmetre un missatge més planer (descriptiu, procediment,
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beneficis, etc.) pero aviat aixo canvia i el génere deixa de ser un problema per narrar

dades de tipus estadistic o tecnologic.

En conjunt podem dir que els ambits en els quals aquesta evolucié ha estat més
palpable sén el missatge, que ha adquirit un rerefons més social; les interaccions, que
ja no denoten cap mena de jerarquia i que no qualifiquen a la dona d'exagerada o
inestable; i la identificaci6 i sexualitzacié de la dona, que desapareix en els darrers

espots.

També hem notat aquest avencg en la categoria del rol de la dona, que potser en si no ha
canviat en tots els espots (pero si en una quantitat significativa); a més a més, han
passat a mostrar-se les tasques domestiques com una responsabilitat que no és només
femenina i que posa en practica el concepte de responsabilitat compartida. Aixo ha
estat possible en part gracies al fet que el public al qual es dirigeixen els anuncis també
ha canviat i han passat a dirigir-se, de forma general, a tot al public adult

indiferentment del seu génere.

La veu en off ha estat un altre aspecte que ha patit un canvi a favor de la dona
posicionant-la com a narradora dels anuncis. Tot i aix0, juntament amb la musica i la

ubicacié dels espots, han estat categories sense massa transcendencia.

El fisic de les dones ha estat la qualitat més reticent a la millora, i és que la incorporacié
de cossos no normatius ha estat molt tardana en comparacio a altres items. Malgrat
aixo, vistos els anuncis més recents (que si que reflecteixen aquesta diversitat) no
podem sind pensar que les marques continuaran apostant per millorar en aquesta

categoria.

Essent testimonis de l'evoluci6é tan favorable que ha experimentat la publicitat en
aquest periode creiem que no hi ha motius per no pensar que continuara sent aixi en
les proximes decades. Seria utopic -fins i tot hipocrita- defensar que tota la feina esta
feta, que la publicitat es troba en aquell interval on la balan¢a pesa igual pels dos
costats, pero no és aixi, encara. Arribats a aquest punt no podem siné mirar endavant
amb aires esperancats i amb la certesa que aquest canvi que hem constatat no ha estat

un miratge sino tan sols el comen¢ament.
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Annexos

Annex 1: Graelles de buidatge de Vanish.

Marca: Vanish

Numero: 1

Any d’emissioé:
1987

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=fNOyWDO Dvc

Narracio

Resum de la

Un home que s’identifica com a director de I'empresa de detergents

pretén transmetre.

(missatge

publicitari)

narracid. Camp (empresa fabricant de Vanish) ens mostra l'efectivitat del
detergent Kalia inclus en roba de color.
Missatge que | Kalia és la millor alternativa al lleixiu liquid, fins i tot la pots utilitzar

per a roba de color. No en trobaras una de millor.

Eslogan.

Busque, compare, y si encuentra algo mejor: comprelo.

Ubicacio on
transcorren la

narracio.

Un despatx que possiblement simbolitza les oficines de Kalia.

Rol de la dona.

No hi intervé cap dona.
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Interaccions de la
dona amb els

altres personatges.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Es dirigeix al public general, utilitza la tercera persona i el pronom
“usted”, aix0 ens fa pensar que es dirigeix als espectadors adults, pero

no especifica més.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

la dona.

Aparenca  fisica
dels altres

personatges.

Home de mitjana edat, vestimenta formal amb camisa, corbata i

americana. Aparencga neta i senzilla.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.
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Caracteristiques
emocionals dels

altres personatges.

A T'inici mentre es presenta es mostra serios. Durant tot I'espot és
percebut com una figura autoritaria, sigui pel seu carrec o per la seva
aparenca fisica. També es mostra molt segur del que diu i amb molta
confianca, sobretot a la part final en la qual pronuncia I'eslogan. Les

seves gesticulacions reforcen el discurs.

Audio
Musica. No hi ha musica de fons en cap moment.
Veu en off. Els primers segons de l'anunci hi ha una veu en off masculina que

presenta a ’home que protagonitzara I’espot.

Marca: Vanish Numero: 2

Any d’emissio Enllag: https://www.youtube.com /watch?v=i4w8H-
1993 e6U8Q&Ilist=PL.2767DF219CFDF5F9&index=40

Narraci6
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Una per una se’ns presenten quatre dones amb les seves corresponents
rentadores. Les tres primeres no utilitzen Kalia sin6 que fan us d’altres
detergents. Es per aixo que, préviament al rentat, han de posar la roba
en remull i fregar per treure les taques que hi puguin haver. La quarta
dona si que fa us de Kalia i, en comptes de quedar-se a fregar la roba,

encén la rentadora i marxa de la ma d’un nen.

Després d’aix0o una veu en off procedeix a narrar els avantatges del

producte acompanyat per imatges que ho il-lustren.

Resum de la
narracio.
Missatge que

pretén transmetre.

Agregant Kalia a les teves rentades t'estalviaras molta feina i temps. A

més a més, obtindras millors resultats en qualsevol peca de roba.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Sin frotar, sin lejias, sin remojo, afiade Kalia a tu detergente y no hagas
nada mas.

Ubicacio on | A la cuina de quatre cases diferents, en totes hi ha la rentadora en

transcorren la | primer pla.

narracio.

Rol de la dona.

En aquest espot s’atribueix a la dona la tasca de rentar la dona, ja que
se’ns presenten quatre casos i en tots ells qui du a terme aquesta accio

és una dona.
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Interaccions de la

dona amb els altres

Les quatre dones que es mostren a l'inici es troben en espais separats i

no interactuen entre elles ni amb cap altre personatge. L'nica

personatges. excepciod és la quarta dona la qual apareix amb un nen (que dona peu a
pensar que és el seu fill) pero no és una interaccié gaire rellevant.
Interaccions dels | El nen que apareix a la quarta escena mira a la que entendrem com la

altres personatges

amb la dona.

seva mare rialler i alegre, content perqué poden marxar i amb un aire

de complicitat.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Toti que la veu en off no es dirigeix a cap poblacié en concret durant la
narracié dels avantatges i 'eslogan I'anunci repeteix tres vegades a
segiient frase: “ella no utiliza Kalia” tot per acabar dient en presentar
a I"tltima dona “ ella si utiliza Kalia”. Aixd juntament amb el fet que
I'anunci el protagonitzen unicament dones a excepci6 de la veu en off
que es limita a narrar els avantatges del producte, ens porta a pensar

que 'anunci es dirigeix al public fement.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

Les quatre dones tenen un aspecte similar. Segueixen els canons de

la dona. bellesa i tenen un aspecte molt afable. Per la forma de vestir tenen la

imatge “ tipica ” d’'una persona que es dedica a les tasques de la llar.
Aparenca fisica | El nen apareix durant molt pocs segons i només de cintura cap amunt,
dels altres | aparentment sembla ser un nen sa sense cap tret destacable.
personatges.
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Identificacié dona i

producte.

No n’hi ha.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Es tracta de personatges plans que no parlen ni mostren cap altre

sentiment mitjan¢ant I'expressio corporal a part de cansament (en el

dona. cas de la dona que utilitza Kalia, alegria).
Caracteristiques El nen es mostra molt content i dedica ala mare mirades de complicitat.
emocionals  dels

altres personatges.

Audio

Musica.

Mentre es presenten les tres primeres dones la musica hi ha una
musica d’orquestra que va augmentant de to i agressivitat cada cop que
es presenta a un personatge nou. Aquesta musica acaba quan es
presenta a I'tltima dona quan la simfonia inicial és substituida per un
agradable flauta que es manté durant la resta de I'anunci en diferents

intensitats.

Veu en off.

La veu és la d'un home que comenca narrant el que fan les quatre
protagonistes per després passar a explicar com fer as del producte i,

finalment, pronunciar I'eslogan.
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Marca: Kalia

Numero: 3

Any d’emissio

2007

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=rGrbtl72MWY

Narracio

Resum de la

Un grup de dones vestides amb el logotip i el color representatiu de la

narracio. marca reuneixen a totes les dones del poble on es troben per demostrar
I'eficacia del nou Kalia Vanish Oxi Action Multi

Missatge que | El nou Kalia Vanish Oxi Action Multi serveix per a eliminar tota mena

pretén de taques, teixits, colors i temperatures.

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Kalia Vanish Oxi Action Multi es la solucién definitiva contra las
manchas.

Ubicacio on | Als carrers i ala plaga d'un poble.

transcorren la

narracio.
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Rol de la dona.

Tenim dos grups de dones, el primer és el que representa a la marca.
Aquestes dones s’encarreguen de reunir a totes les dones del poble,

mostrar I'efectivitat del producte. El seu paper és el d'informar.

El segon grup el conformen les dones que, descontentes amb els seus
detergents habituals, es reuneixen a la plaga per buscar-hi una solucié.
Elseurol és el d’espectadores i segurament també sén les encarregades
de les tasques de la llar, ja que surten de seguida per seguir al primer
grup davant la premissa de trobar la “soluci6 definitiva” contra les

taques.

Interaccions de la

L'Gnica interaccio és la dels dos grups de dones, en qué el primer grup

dona amb els | (Kalia) exerceix de mentor i du el lideratge mentre que el segon grup es
altres limita a seguir-les i a fer d’espectadores.

personatges.

Interaccions dels | -

altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

L’anunci va dirigit clarament a un public femeni. Aixo se’ns fa saber des
del primer moment amb la frase: “ Venga vamos. jTodas a la plaza!” la
qual apel-la només a les dones del poble. Un altre motiu per pensar que
es dirigeix a un public femen{ és la preséncia inicament de dones en tot

I'espot.

Analisi denotatiu
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Aparenga fisica de

Les dones que representen la marca soén totes joves, amb unes

la dona. caracteristiques que s’adapten perfectament als canons de bellesa
(altes, primes, sense arrugues, pell perfecta, etc.). Totes elles vesteixen
roba rosa ajustada que ressalta la seva figura i amb el logotip de la
marca impres al pit.
Les dones del poble son de diverses edats, pero totes més grans que les
anteriors, vesteixen amb roba més casual i, a grans trets, tenen un
aspecte més senzill.

Aparenca  fisica | -

dels altres

personatges.

Identificacié dona

i producte.

Després d’analitzar l'aspecte fisic dels dos grups tenim raons per
pensar que, a part del detergent, se'ns esta venent a idea que, en
adquirir-lo, ens convertirem o adoptarem una imatge similar a la de les

dones que el presenten.

També es sexualitza a les dones del primer grup, ja que se les vesteix
amb roba ajustada i amb el logotip (els colors del qual ressalten sobre
el rosa) just a sobre el pit. A més a més, es fa us de la seva imatge per a

vendre el producte.

Analisi connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Les dones del primer grup sén alegres i entusiastiques. Tenen d'un lider

i aquest és el rol que adopten.

La resta de dones en un inici estan una mica desconcertada per
I'arribada de les forasteres, perd de seguida comencen a mostrar

entusiasme per alld que els expliquen les nouvingudes.
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Caracteristiques -

emocionals dels

altres

personatges.

Audio

Musica. Durant tot I'espot hi ha una musica de fons molt suau i fluixa, tant que
gairebé passa inadvertida.

Veu en off. No n’hi ha.

Marca: Vanish Numero: 4

Any d’emissiéo : | Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=zN-uHvXMHmc

2008

Narraci6
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Apareixen dos nens jugant, tot seguit s’obre el pla i veiem a la mare
planxant al seu costat. Es llavors quan la nena li demana a la mare on
esta la seva camiseta -la peca que la mare esta planxant-. De cop, la
mare veu una taca a la camiseta i exclama: “iNo! Justo en el peor

momento”.

Ara, apareix una altra dona que pregunta a I'espectador/a si no li
agradaria canviar aquest moment i explica (mentre es mostren
imatges que ho il-lustren) com el problema de la primera dona no

hagués passat si hagués utilitzat Kalia Vanish.

Per ultim, veiem a la nena representant una obra de teatre vestida amb
el jersei que en un inici estava tacat pero aquest cop sense cap taca.
Se'ns dona a entendre que aix0 és gracies al fet que han emprat Kalia

Vanish per a netejar-la.

Resum de la
narracio.
Missatge que

pretén transmetre.

Kalia Vanish és la solucié contra les taques, utilitza’l encara que no en

vegis cap per evitar tenir una sorpresa desafortunada més tard.

(missatge
publicitari)
Eslogan. Kalia Vanish es tu seguro anti manchas.
Kalia Vanish, confia en el rosa y adiés manchas.
Ubicacio on | Un menjador i 'habitaci6 de la bugada d’una casa i al final el teatre on
transcorren la | acaben representant I'obra els dos nens de l'inici.
narracio.
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Rol de la dona.

En aquest anunci hi participen dues dones i una nena. La nena és qui
mana la pressa a la seva mare -que esta planxant- perque no vol

arribar tard al teatre.

Al seu torn, la mare és qui renta i qui planxa la roba. Posteriorment,

també la veiem al teatre anant a veure 'obra de teatre dels seus fills.

El rol de I'tltima dona (que representa a la marca) és el de donar

«

consell no només a la mare “ victima ” de les taques sin6 a tota
I'audiencia. També adopta el paper d’instructora atés que és qui

explica com fer s del producte

Interaccions de la
dona amb els altres

personatges.

Les uniques dones que interactuen entre elles o amb un altre
personatge sén la mare i la filla. Aquestes dues tenen una petita
conversa a l'inici de I'espot quan la nena li pregunta a la seva mare
(amb un to bastant exigent) on és la seva camiseta. La mare abans de

poder respondre veu la taca i reacciona preocupant-se molt.

Es tracta d’'una interaccié mare-filla, per tant, no és una interaccio
entre iguals. Tot i aixd, no hi ha cap problema més enlla que, a ulls
d’alguns pot ser que el to que fa servir la nena per dirigir-se a la seva

mare sigui massa violent.

Interaccions  dels
altres personatges

amb la dona.
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Public al qual va

dirigit 'anunci.

L’anunci en qiiesti6 no fa servir en cap moment cap mena de
llenguatge o expressio que ens indiqui a qui va dirigit o que es dirigeixi
a un public en concret. No obstant aixo, la infrarepresentacié de
I'home i la falta de personatges masculins en I'espot ens porta a pensar
que, tot i no dir-se explicitament I'anunci es dirigeix (principalment)
al public femeni, ja que és dificil que un home s’hi senti identificat o

interpel-lat.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

la dona.

La nena té una aparenca fisica normal i vesteix una disfressa corrent
apta per a la seva edat. Cal destacar que, pot ser pel context de 'obra
de teatre o no, perd porta el cabell en dues cues perfectament trenades
i impol-lutes amb un llacet al final. Aquesta pulcritud en el pentinat no
seria realista si tenim en compte que aquesta estava jugant amb el seu
germa agafant-se i estirant-se 'un a l'altre abans de comencar la

conversa amb la seva mare.

La mare és una dona de mitjana edat, tenint en compte aixo, té una
aparenca bastant normativa (de complexié prima i alta) i vesteix una

roba senzilla.

La noia que representa la marca és més jove que la mare, tot i que
només la veiem de cintura cap amunt podem apreciar que també es
troba dins el que es considera “ bonic ” segons els canons de bellesa
(complexié prima, nas prim i definit, cara sense arrugues i faccions
bastant definides, etc.). Vesteix una camiseta rosa entallada i amb

escot, amb el logotip de la marca impres al pit.
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Aparenga fisica dels

altres personatges.

El germa que apareix al principi jugant amb la nena, tot i que
practicament no el veiem perque vesteix una disfressa que li cobreix
tot el cos inclus el cap amb una caputxa, té I'aparenga d’'un nen normal

de complexié més aviat prima.

Identificacié dona i

producte.

Lanoia que representa Kalia Vanish vesteix rosa (color que representa
la marca i el producte) a més a més de dur estampat en gros sobre el
pit el logotip de la marca. Podriem pensar que s’esta establint un

paral-lelisme entre ella i el pot de detergent anunciat.

Analisi connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Del dialeg que té amb la mare en podem extreure que la nena és una
mica impacient, pero és clar que aixo podria ser a causa dels nervis per

fer la seva actuacio.

Per la seva part, la mare és presentada com una persona bastant
dramatica pel critiles expressions exagerades que fa quan veu la taca,
és evident que aquesta li suposa un contratemps i un problema
d’ultima hora, pero la manera en queé es sobresalta quan ho veu resulta

bastant exagerada i fins i tot pot arribar a semblar falsa.

L'ultima dona no té massa profunditat emocional ates que es limita a
narrar els com fer Us del producte i els seus avantatges. Ara si, la seva
veu suau i agradable ens transmet pau i tranquil-litat en comparacié a

les exclamacions de desesperacio de I'altra dona.

dona.
Caracteristiques
emocionals dels

altres personatges.
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Audio

Musica. No hi ha musica de fons, només hi ha efectes sonors com per exemple
quan el public aplaudeix I'obra de teatre.
Veu en off. La veu en off és la veu de la noia que representa a la marca. Es una veu

agradable i dolga, tirant a aguda. La veu ens explica com i quan fer us

del producte a més a més de pronunciar I'eslogan.

Marca: Vanish

Numero: 5

Any d’emissié

2010

Enllag: https://youtu.be/alg90pKDs2s

Narracio
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Resum de la

narracio.

Veiem un grup de dones assegudes al voltant d'una taula rodona amb
estovalles i tovallons blancs. Tot seguit apareix una dona que vesteix
tota de blanc i que s’asseu a I'inica cadira buida i procedeix a agafar
tots els tovallons i a posar-se'ls per sobre cobrint la roba mentre la
resta de dones la miren estranyades i se sent una veu en off dir: “ ; Te
encanta el blanco pero sufres cuando te lo pones?”. Llavors la mateixa
dona ens explica com a ella si que li encanta el blanc, perd que en

rentar-lo se li torna gris.

Canviem d’escenari a un fons rosa i apareix una dona vestida amb una
camiseta del mateix color amb el logotip de Vanish aguantant un pot
de Vanish Oxi Action Cristal White (notar la marca jano du el nom de
Kalia Vanish siné només Vanish) i que procedeix a detallar-nos com

fer s del producte.

Acabada I'explicacio, tornem a veure a les dones de I'inici assegudes
alataulaicom,la que vesteix de blanc retorna els tovallons que havia

agafat per tapar la roba a les altres dones mentre totes riuen.

L’anunci acaba amb la imatge del producte sobre un fons rosa mentre

es narra l'eslogan (que també apareix escrit).

Missatge que pretén

Amb una cullerada de Vanish Oxi Action Cristal White aconseguiras

transmetre. eliminar les taques resseques i obtindras blancs més blancs des del
primer rentat. Vanish et permetra deixar de patir quan et posis roba
(missatge
blanca.
publicitari)
Eslogan. Vanish, confia en el rosa y adiés manchas.
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Ubicacio on
transcorren la
narracio.

Un restaurant, el menjador d'una casa (mentre la dona explica el seu
problema amb la roba blanca) i un rentador (quan s’explica com fer

us del producte).

Rol de la dona.

El rol de la dona en aquest anunci no esta molt definit, si que se la
presenta com a la persona encarregada de rentar la roba, ja que la
soluci6 que es dona al seu problema és el detergent Vanish i és una

solucié que se li dona especificament a ella.

Interaccions de la

dona amb els altres

La protagonista de 'anunci només interactua amb les dones amb les
quals comparteix taula, fins que , posteriorment, es dirigeix
directament a camera. La interaccid és més aviat de les altres dones
amb ella atés que sén aquestes que la miren amb cares estranyes i
fins i tot fan algun comentari de I'estil “ Que esta fent? ” quan la veuen
tapar-se amb els tovallons, aixo fa que acabi convertint-se més en una

interaccid entre elles que no amb la dona protagonista.

Al final també interactuen entre elles, perd aquest cop no hi ha cap
mena de dialeg sind que totes intercanvien rialles (inclosa la

protagonista) quan els tornen els tovallons.

personatges.
Interaccions dels
altres  personatges

amb la dona.
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Public al qual va

dirigit 'anunci.

En aquest espot es fa un us del llenguatge bastant prudent, ja que no
es fan Us de férmules que puguin indicar que 'anunci va dirigit a un
col-lectiu determinat. Tot i aix0, cal tenir en compte que no apareix
cap home ni personatge masculi en tota la narracio, el que ens fa
pensar que, tot i no dir-ho explicitament, aquest anunci es dirigeix al

public femeni.

Un altre element que ens ho pot fer pensar és I'especie de dialeg que
s’estableix entre la protagonista i la noia de Vanish quan la primera
explica el seu problema amb la roba blanca i, tot seguit, la segona li
explica com solucionar-ho. En tractar-se d'un dialeg entre dues dones
el més probable és que cridi 'atencié al public femeni mentre que el

masculi no se senti representat ni, per tant, interpel-lat.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de la

dona.

Tant la protagonista com la resta de dones assegudes a taula sén
dones que, pel que podem veure, es troben dins dels canons estetics.
S6n totes dones joves que vesteixen roba semi formal (arreglades)

per l'ocasio.

La noia que representa a Vanish du també encaixaria dins els canons
estétics, a més a més, duu el cabell recollit en un monyo quedant-li el
rostre completament descobert i permetent que es vegin a la
perfeccié les seves faccions definides i la pell tersa sense cap classe
d’arruga ni de gra o imperfecci6. Vesteix una camiseta rosa amb el
logotip de Vanish al pit, no es tracta d’'una camiseta entallada sin6 que

és més aviat una mica ample i no du escot sin6 que el coll és rodé.
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Aparenca fisica dels

altres personatges.

Identificacié dona i

producte.

Analisi connotatiu

Ala dona que es tapa amb els tovallons se la presenta com una dona
exagerada i una mica narcisista la qual la seva preocupacié més gran
és no embrutar-se la roba, ja que tan sols arribar, no diu res ni saluda

a la resta de dones siné que el primer que fa és agafar els tovallons.

En canvi, a la resta de dones que seuen amb ella se’ls donen certes
connotacions de males amigues, no només per riure’s de la seva
companya -perque a tots ens estranyaria si ens trobéssim en la
mateixa situacio- pero perque en lloc d'adrecar-se directament a ella
es posen a conversar i a mirar-se les unes a les altres deixant a la

protagonista de banda.

Caracteristiques
emocionals de la
dona.
Caracteristiques
emocionals dels

altres personatges.

Audio

Musica.

Només hi ha una melodia molt fluixa mentre s’explica com fer s del
detergent. El temps restant es recorre a efectes sonors com per
exemple el so de coberteria i de gots xocant mentre les dones sén al

restaurant.

84




Veu en off.

La veu en off és la veu de la noia que representa a la marca. Es tracta
d’una veu agradable a l'oida. Intervé durant molt poca estona només

per plantejar una pregunta a 'espectador.

Marca: Vanish

Nuamero: 6

Any d’emissio

2021

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=08HOUmoldLs

Narracio

Resum de

narracio.

la

Tant punt s’inicia I'anunci apareix una dona en una espécie de sala
decorada seguint I'estetica del producte anunciat. La dona es presenta
com a Fatima Canto, una vlogger i mare. A la seva esquerra veiem tres
pantalles, si ens hi fixem observarem que en cada una es veu una parella

o una familia.

A continuacié Fatima procedeix a donar una solucié al problema de
cada pantalla (sempre fent Gs de Vanish). Aquesta és una manera de,
indirectament, presentar els diferents usos que es poden donar al

producte.
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Missatge que | Una cullerada de Vanish en cada rentada evita els destenyits i elimina
pretén les males olors i les taques a la primera.
transmetre.
Cal destacar que, en aquest anunci, les persones encarregades de
(missatge dissenyar-lo han decidit fer is d’'una persona amb cert reconeixement
publicitari) (en aquest cas Fatima Canté per la seva popularitat a les xarxes socials)
per reforcar el seu missatge mostrant que aquesta persona confia en el
seu producte.
Eslogan. Vanish Oxi Advance, cuatro problemas, una solucién.
Ubicacio on | Una sala decorada d'acord amb I'estética de la marca i del producte i les
transcorren la | llars de les diferents families i parelles a les quals s’aconsella a I'anunci.
narracio.

Rol de la dona.

Fatima Canté fa de presentadora i dona consell a les families, el seu rol
estaria justificat per la seva influéncia a les xarxes socials i pel seu

contingut a YouTube molt centrat en la seva vida diaria com a mare.

A la primera pantalla podem veure a una dona en primer pla i un home
darrere seu. A la segona pantalla veiem a un home en primer plaia una
dona darrere seu. A 1'iltima pantalla hi veiem una dona i una nena al
fons. Es per aixd que podem dir que la dona no és 1'inica a qui es
responsabilitza del rentat de la roba en aquest anunci tot i que encara

hi ha més dones que homes.

Interaccions de la

dona amb els
altres
personatges.

Fatima interactua amb les families donant-los consell i explicant-los
com utilitzar el nou Vanish Oxi Advance. Es una interaccié normal i des

del respecte.
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Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

No hi ha interaccions per part de les families amb Fatima.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Va dirigit al public general, perd sobretot a les families i a les parelles

joves, ja que sén les que es troben més representades a I'anunci.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

Fatima Cant6 és una dona amb trets bastant normatius, aixo es veu

la dona. reforcat pel maquillatge i la roba que vesteix durant 'espot.

Aparenca  fisica | Laresta de personatges també es troben dins el marc de la normativitat.
dels altres

personatges.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Fatima es mostra alegre i decidida. En aquest anunci adopta el paper

d’'una dona segura de si mateixa i carismatica.

dona.

Caracteristiques No es mostren, I'inica cosa que expressen és alegria i simpatia pel que
emocionals dels | els estan explicant.

altres

personatges.
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Audio

Musica.

Hi ha una melodia que sona de fons durant tot I’espot per igual.

Veu en off.

No n’hi ha.

Annex 2: Graelles de buidatge de Wipp Express.

Express

Marca: Wipp

Numero: 1

Any d’emissio
1980’s

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=okmyQSp61so

Narracio

Resum de

narracio.

la

Un home li demana a la seva dona on esta la seva camisa d’etiqueta.
Quan ell li diu que esta bruta ell li respon que la necessita aquesta nit.

Tot seguit la dona lamenta que I'haura de rentar a ma.

Tot seguit una veu en off explica com, Wipp Express li fara la tasca de

rentar molt més facil.

Per tultim, tornem a veure a la parella de I'inici, ell porta la camisa i li

diu ala dona “eres la rapidez en persona”.
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Missatge que | Gracies a Wipp Express podras rentar a ma sense gairebé fregar i a més

pretén a més tardaras molt menys.

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Wipp Express para lavar a mano casi sin frotar la ropa que no puede
esperar.

Ubicacio on | El menjador, la cuina i el lavabo.

transcorren la

narracio.

Rol de la dona.

Rentar la roba del seu marit (la dona és qui s’ha de dedicar el seu temps

a rentar la camisa perqué ell pugui posar-se-la la mateixa nit).

Interaccions de la
dona amb els
altres

personatges.

Interactua amb el seu marit, toti que en un principi contesta de manera
seca a les preguntes d’aquest acaba acceptant amb ressentiment.
També interactua amb l'espectador quan es dirigeix a camera tot

lamentant haver de rentar la roba a ma.

Per ultim, quan ja ha rentat la camisa i el seu marit I’elogia per la

rapidesa amb la qual I'ha rentat ella el mira somrient i satisfeta.
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Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Es dirigeix a la seva dona i, sense dir res abans, li pregunta on és la seva
camisa amb un to més aviat fred. Pel to podem deduir que, tot i la
pregunta el que vol en realitat és que li doni la camisa. En rebre la
resposta de la seva dona comenca a estressar-se, a fer gestos més severs

i expressions més dures.

Al final, quan la seva dona ja li ha rentat la camisaila du posada, satisfet
i content per poder vestir la camisa d’etiqueta elogia a la rapidesa de la
seva dona -I'espectador sap que en realitat aixd ha passat gracies a

Wipp Express- i dirigeix un dltim somriure directament a la camera.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Durant l'espot no s'utilitza cap expressié que ens pugui indicar que va
dirigit a un segment de la poblacié en concret, ara bé, aquest anunci ens
mostra com la labor de rentar la roba recau sobre la dona (ja que ha de
rentar la roba del seu marit que, aparentment, no tindria cap motiu per
no rentar-la ell mateix). Es per aixd que podem afirmar que aquest
anunci va dirigit a les dones pel fet que, segons el mateix, sén les

encarregades de fer la bugada.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

Només la veiem de cintura cap amunt i du un vestit ample i voluminds

la dona. que no deixa a la vista la seva complexié. Tot i aix0, els seus bragos s6n
prims, la pell de la cara blanca i tersa, aparentment sense cap arruga.

Aparenca  fisica | L’home és de complexi6 prima, du el cabell perfectament pentinat i té

dels altres | unes faccions sense massa a destacar.

personatges.
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Identificacié dona

No hi ha una identificaci6 de la dona i el producte tot i que, al final de

i producte. I'espot, quan el marit elogia la rapidesa de la dona en realitat elogia al
detergent que ha fet servir i que li ha permeés anar molt més rapid. Es
una petita juguesca dirigida a I'espectador.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques Tot i que en un principi mostra un caracter fort en les seves respostes,

emocionals de la

la dona acaba sotmetent-se al seu marit i rentant-li la roba perque aix{

dona. aquest estigui content -satisfet-.
També podriem pensar que busca I'aprovaci6 del seu marit quan veiem
la seva expressio de felicitat després que aquest la feliciti.
Caracteristiques Es directe i una mica brusc en dirigir-se a la seva dona. A més a més,
emocionals dels | recorre a la urgéncia amb que necessita la camisa per aconseguir que la
altres seva dona li renti.
personatges.
Al final el to que utilitza per felicitar ala dona és una mica hipocrita ates
que ho diu des de la tranquil-litat que ja té la camisa sense importar-li
el que ella hagi hagut de fer.
Audio
Musica. No n’hi ha.
Veu en off. Sentim la veu d’'un home -diferent de la de 'home que apareix a

I'anunci- que ens explica per qué i com hem de fer servir Wipp Express.
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Marca:

Express

Wipp

Numero: 2

Any d’emissié

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v= rRoSInlfd8

1992

Narraci6

Resum de la| Veiemaunafamilia preparant-se per a fer-se una foto tots plegats quan
narracio. un dels nens s’acosta. La seva avia immediatament quan el veu s’adona

que du brut el coll de la camisa i li diu a la mare que li respon que com

pot ser sil’acaba de rentar.

Tot seguit la tia li explica que la roba dels nens abans de rentar-la s’ha
de fregar a ma. A continuacid hi ha un canvi d’escenari i una veu en off
ens conta que amb Wipp Automdticas ja no s’haura de fregar,

mentrestant unes imatges ho il-lustren.

Per acabar veiem com I'avia torna a revisar la camisa del nen després
que la mare 'acabi de rentar. En veure que no hi ha cap tacali diuala
mare que haura hagut de fregar molt per treure-les totes, pero aquesta
li revela que gracies a Wipp Automaticas ja no ha de fregar. Després

d’aquesta conversa veiem com, després de tot, disparen la fotografia.
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Missatge que

pretén transmetre.

(missatge

publicitari)

Amb Wipp Automatiques no hauras de rentar la roba a ma abans de

posar-la a la rentadora.

Eslogan.

Con Wipp Automaticas el frotar se va a acabar.

Ubicacio on
transcorren la

narracio.

Alinterior d’'una casa (menjador ila cuina).

Rol de la dona.

Les dues dones (mare i avia) assumeixen el paper d’encarregades que
els membres de la familia a carrec seu duguin la roba neta. A més a més,
I'avia es dirigeix a la mare tant punt veu que la camisa del nen esta
bruta, fet que ens confirma que la mare és la responsable de rentar la

roba i d’assegurar-se que els nens estiguin presentables.

Interaccions de la

dona amb els

altres personatges.

La mare i 'avia son les tiniques que interactuen entre elles. El to que fa
servir I'avia és recriminatori, perd també té un punt maternalista quan

li explica a la mare com hauria d’haver rentat la camisa.

La mare, en canvi, parla des de la desesperacid, sobretot quan diu

mirant directament a camera “hasta cuando habra que frotar”.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.
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Public al qual va

dirigit 'anunci.

Tot i que I'anunci no ho diu explicitament tenim motius per pensar que
va dirigit ales dones, ja que a I'espot, tot i haver-hi tota la familia només
son les dones les que es preocupen per la taca. A més a més, en tractar-
se de dues generacions fa la sensaci6é com sil’avia -que ha rentat la roba
de la mare- ara li transmeti els seus coneixements a ella per quan renti

la roba del seu fill.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

Les dues dones van ben vestides per a I'ocasio. Fisicament, I'avia, tot i
tractar-se d’'una persona gran no té practicament cap arruga i llueix una
pell bastant tersa i faccions dolces i arrodonides. No li veiem el cos

sencer.

En el pla que es fa només de la cara de la mare veiem que té una pell
lluminosa i tersa, sense a arrugues, amb un nas petit recte i els ulls
verds que contrasten amb el cabell marré que du perfectament
pentinat. Tot i no veure-li el cos sencer podem dir que té un fisic que es

trobaria dins els canons de bellesa.

la dona.

Aparenca  fisica
dels altres
personatges.

Identificacidé dona i

producte.

Analisi

connotatiu
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Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Sobretot la mare és mostrada com una persona exagerada. Un exemple
és quan diu la frase “hasta cuando habra que frotar” adopta un posat
molt expressiu i molt afligida. A més a més, el primer pla de la seva cara
ens permet veure a la perfeccio les seves expressions facials, fins i tot,

pot semblar una mica falsa.

Al seu torn, I'avia té una mica de mala bava en la manera en queé es
dirigeix a la mare, pero també té un rerefons maternalista quan li dona

consell tot i que la mare no acabi fent servir.

Caracteristiques
emocionals  dels

altres personatges.

Audio

Musica. No n’hi ha.

Veu en off. Quan se'ns presenta el producte és la veu en off d'un home la que ho fa.
També és qui pronuncia I'eslogan.

Marca: Wipp | Nimero: 3

Express

Any d’emissio

2004

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=8BPGkvtDVts
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Narracio

Veiem a un grup de gent al jard{ asseguts al voltant d'una taula dinant
quan un nen li pregunta a la seva mare si ell i un altre poden anar a
jugar. La mare els diu que si i s’aixequen de taula. Al cap d'una estona
el primer nen agafa un tros de pastis de xocolata i, accidentalment, se

'estampa a sobre la camisa blanca.

Tot seguit una veu en off ens planteja qué fara la mare al respecte,
utilitzara detergent en pols i fregara a ma? A continuacié tornem a
veure a la mare, pero aquest cop a la cuina mentre ens diu que no li fara
falta fregar perqué té Wipp Gel. La mateixa veu d'abans procedeix a
explicar-nos per que el detergent Wipp Express format gel elimina molt

millor les taques.

Finalment, veiem a la mare que ens ensenya la camisa, ara sense cap
taca per passar a un primer pla del pot de detergent mentre sentim

'eslogan.

Resum de la
narracio.
Missatge que

pretén transmetre.

(missatge

publicitari)

El format gel de Wipp li permet enganxar-se a les taques penetrant en

el teixit i eliminant-les millor que el detergent en pols.

Eslogan.

Wipp Gel, sin frotar, maxima eficacia.

Ubicacio on
transcorren la

narracio.

El jardii el rentador.
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Rol de la dona.

La mare és a qui s’adreca el nen per demanar permis per anar a jugar i
és també qui, posteriorment, s’haura d'encarregar de rentar la seva

camisa.

Interaccions de la

Quan el nen li demana permis per anar a jugar li diu que si de bon grat

dona amb els [ amb una expressio dol¢a i somrient. En canvi, en veure la taca no diu
altres res, pero canvia totalment I’expressié de la cara. Obre molt els ulls i la
personatges. boca i fa un crit ofegat.
Més tard, quan parla de Wipp Gel recupera I’expressié calida i relaxada
mentre llueix un gran somriure.
Interaccions dels | La primera vegada que el veiem emet un sospir d’avorriment mentre

altres personatges

amb la dona.

arruga les celles mig enfadat. Aquesta expressié canvia completament

quan la mare el deixa aixecar-se de taula per anar a jugar.

Aquesta felicitat dura poc pero, perqué quan veu la reaccié de la mare
en adonar-se que s’ha tacat la camisa obre la boca de cop i diu alguna

cosa semblant a “ohh”.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

En principi va dirigit a tot el public adult atés que no s’especifica el

contrari.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

la dona.

La mare és una dona jove, de complexié prima, sense arrugues, amb la
pell brillant i les faccions arrodonides. Du els llavis pintats de color
vermell i vesteix roba d’arreglar. Es una dona que encaixa dins els

estereotips de bellesa.
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Aparenca  fisica
dels altres
personatges.

El nen té I'aparenca “normal” d'un nen sa.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

El context no ens permet desenvolupar gaire aquest apartat, 1'inica
cosa que posem dir és se la presenta com una “bona mare” que es

preocupa pel seu fill i, més tard, perqué pugui vestir bé i sense taques.

Independentment d’aixo, la seva reaccid en veure la camisa tacada és
una mica exagerada perque, tot i tractar-se d’una taca molt gran, obre
molt els ulls i la boca mentre estira el coll i baixa les espatlles com per

emfatitzar |'expressio.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Mentre esta a taula el nen s'avorreix. El punt algid per ell és quan esta
jugant al parc sense preocupar-se gaire per res més. Quan veu la cara

de la mare s’espanta i alhora es preocupa pel que passara a continuacid.

Audio

Musica.

Hi ha la mateixa musica de fons durant tot I'anunci. Les pujades de la
melodia coincideixen amb els punts clau de la historia que se’'ns esta

explicant.
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Veu en off. Laveu d'un home ens detalla perque Wipp Gel elimina les taques millor

que el detergent en pols.

Marca: Wipp | Nimero: 4

Express

Any d’emissié : | Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=akTNynQjH2U
2015

Narracio
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Resum de la| Veiemaunadona en una casa on tot (parets, mobiliari, terra, etc.) és de

narracid. color blang, ella també vesteix d’aquest color. Tot seguit ens adonem
que hi ha un rastre de taques i d’empremtes marrons per tot arreu. La
dona les segueix fins a arribar a la porta del dormitori, quan I’obra troba
a dos nens sota els llencols menjant un gelat de xocolata. Els nens
vesteixen roba blanca i blava que també han tacat de xocolata aixi com
el llit.
A continuacié una veu en off ens explica que la majoria de persones
considera que les taques de xocolata son les més dificils de fer marxar,
sobretot amb aigua freda. Tot seguit anuncia que gracies a la seva nova
tecnologia ColdZyme Wipp Express és capag d'eliminar les taques més
dificils fins i tot amb aigua freda.
Per ultim, tornem a veure a la dona i els dos nens jugant amb els
llencols, pero amb la diferencia que ara tant la roba com la resta de
superficies estan impol-lutes, sense cap taca.

Missatge que | Wipp Express és capag d'eliminar les taques més dificils fins i tot amb

pretén aigua freda.

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Sin frotar, limpieza total con ColdZyme.

Ubicacio on | L'interior d'una casa.

transcorren la

narracio.
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Rol de la dona.

Es qui segueix el rastre de taques fins a trobar als nens. Tot i que no es
veu entenem que ella és qui neteja les taques perque, a part dels nens,

no apareix ningd més que ho pugui fer.

Interaccions de la

Al principi fa una cara entre confosa i estranyada, després, quan obre la

dona amb els | portadel dormitori somriu en veure als nens jugant. Aquesta expressio
altres es manté al final de I'anunci.

personatges.

Interaccions dels [ Quan veuen a la dona -segurament la mare- entrar al dormitori

altres personatges

amb la dona.

continuen jugant i rient, aixo es manté fins al final de I'anunci.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

En principi va dirigit a tot el public adult atés que no s’especifica el

contrari.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

Es una dona bastant alta, de complexi6 prima, du el cabell deixat anar i

la dona. molt ben pentinat durant tot I'espot. Les faccions de la cara son fines, té
els ulls clars i du els llavis pintats d’un color rosa suau. Es una dona que
encaixa dins la normativitat.

Aparenca  fisica | Els nens també s6n de complexié prima.

dels altres

personatges.

Identificacié dona

i producte.
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Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Al no haver hi cap dialeg és dificil avaluar aquest apartat, perd sembla

una dona relaxada i tranquil-la, que no perd els nervis facilment.

dona.

Caracteristiques Els nens soén riallers i els agrada jugar.

emocionals dels

altres

personatges.

Audio

Musica. Hi ha musica de fons que s’'intensifica en els moments de més tensio i
que s’interromp mentre parla la veu en off i per introduir alguns efectes
de so.

Veu en off. La veu d’'un home ens explica com el 55% de persones considera que
les taques de xocolata son terribles d’eliminar, sobretot amb aigua
freda i el funcionament de la tecnologia ColdZyme que incorpora Wipp
Express que li permet eliminar les taques més dificils fins i tot amb
aigua fredai sense fregar.

Marca: Wipp | Nimero: 5

Express
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Any d’emissio

2020

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=UOEV3fbLcc8

Veiem com la mare, d'esquena a nosaltres, obre la porta de casa i entra
el pareamb la filla,amb la roba bruta de fang, en bracos després d’haver
estat tot el dia jugant a fora. Tot seguit veiem a la nena dormint al llit i
amb una altra roba mentre el pare, assegut al seu costat, es mira la

camiseta blanca tota tacada de fang.

A continuaci6 una veu en off presenta el producte mentre el pare en
sosté una capsula. També veiem unes imatges que il-lustren el
mecanisme del nou Wipp Express que ara conté un 92% d’ingredients

biodegradables.

Finalment, tornem a veure a la nena dur la camiseta blanca (ara sense
cap taca) fent una presentacié davant de la resta de la classe i amb el

pare i la mare al fons mirant-la.

Narracio
Resum de la
narracio.
Missatge que

pretén transmetre.

(missatge

publicitari)

Un 92% dels ingredients de Wipp Express ara sén biodegradables.

Eslogan.

Por una colada y un mundo mas limpios.
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Ubicacio on
transcorren la

narracio.

A l'entrada i al dormitori d’'una casa i més tard a I’escola de la nena.

Rol de la dona.

La dona és qui rep al pare i a la filla. També va a veure I'exposici6 de la

nena (amb el pare) a I’escola.

Interaccions de la
dona amb els

altres personatges.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

A tot el public adult.

Analisi denotatiu

Aparenga fisica de

la dona.

Es de complexié prima, bastant alta. La cara fina amb els pomuls
marcats i un somriure gran, du el cabell ondulat amb ones perfectes. Es

una dona amb una aparen¢a normativa.

Aparenca  fisica
dels altres

personatges.

L’home és alt, també és de complexid prima, amb la pell clara i el cabell
d’'un castany molt clar ressalten els seus ulls blaus. Ell també té una

aparenga normativa.

Identificacié dona i

producte.
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Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Es mostra receptiva i alegre, dona suport a la seva filla i, per la seva

expressié podem dir que se sent orgullosa d’aquesta.

dona.
Caracteristiques Sembla que 'home és afectuds i responsable, es preocupa per la filla i,
emocionals  dels | com la mare, se sent orgullés d’ella.

altres personatges.

Audio

Musica. Hi ha musica de fons gairebé durant tot I'anunci, només s’interromp
mentre parla la veu en off i per introduir alguns efectes de so.

Veu en off. Al principi sentim la veu del pare sobreposada a les imatges, aquest ens
explica que la nena ho ha donat tot jugant i que aixd deixa taques. Tot
seguit una veu femenina diu: “Pero no hay reto que se te resista con
Wipp Express”

Tot seguit la mateixa veu femenina ens explica que Wipp Express
elimina en profunditat les taques més dificils a més a més de contenir
un 92% d’ingredients biodegradables. També pronuncia I’eslogan.

Marca: Wipp | Nimero: 6

Express
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Any d’emissio

2021

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=Q4d6ehVW oM

Narraci6

Resum de la| Veiem a dos homesia dues dones en una cuina, una de les dones li tira

narracid. un davantal a ’home davant seu. Tot seguit els homes es posen a cuinar
i, quan acaben, una de les dones assenyala que les taques del davantal
els han travessat tacant-los la camisa.
A continuacid la veu en off que ha anat marrant tot’anunci ens presenta
el detergent i el seu funcionament. Tornem a veure a I'home i a la dona
del principi, ellali aixeca el davantal (que ja no esta tacat) per veure que
no hi ha tampoc cap taca a la camisa.
Finalment, veiem un primer pla de 'ampolla de detergent mentre
sentim |'eslogan.

Missatge que | La tecnologia de neteja profunda de Wipp Express fara que t'oblidis de

pretén les taques.

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Para coladas perfectas e higiénicamente limpias, Wipp Express.
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Ubicacio on
transcorren la
narracio.

La cuinai el rentador d’una casa.

Rol de la dona.

Les dones son les que desafien als homes a cuinar i les que,

posteriorment, assenyalen les taques de les seves camises.

Interaccions de la

A l'inici de I'anunci, entre riures, els llancen una mirada desafiant als

dona amb els | homes, és quan una d’elles veu que les taques del davantal els han
altres travessat tacant-los la camisa que el to de les interaccions canvia per
personatges. passar a ser més serios i tens.
Un cop han eliminat les taques de totes les peces, la dona torna a
somriure mentre mira la roba, que ha quedat com nova per després
mirar a I’home.
Interaccions dels | Els homes es miren entre ells i a les dones entre riures i seguint el to

altres personatges

amb la dona.

juganer de I'escena. Tot seguit assenteixen i accepten el “repte”. No
veiem la seva cara quan la dona li assenyala la taca pero si que veiem
que, quan la roba torna a estar neta, mira a la dona amb un somriure i

assenteix com dient “si, totes les taques han marxat”.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

A tots el public adult.

Analisi denotatiu
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Aparenca fisica de

la dona.

Les dues dones encaixen dins els canons de bellesa, tenen unes faccions
fines, amb els pomuls marcats i la pell tersa, son altes i de complexié
prima. La roba i el maquillatge que duen ressalta aquestes

caracteristiques.

Aparenca  fisica
dels altres

personatges.

Els dos homes també encaixen dins els canons de bellesa. S6n més alts
que les dones, duen la barba afaitada cosa que ressalta les seves

faccions, també s6n de complexi6 prima.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Audio

Musica.

La musica de fons s’introdueix quan es presenta el producte.
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Veu en off. Hi ha una veu en off femenina que narra tot 'espot i que ens ajuda a
comprendre el que hi passa amb frases com ara “;listo para cocinar?,

disfruta al maximo y olvidate de las manchas dificiles (...)"

Annex 3: Graelles de buidatge de Balay.

Marca: Numero: 1

Balay

Any Enllag:

d’emissié: | https://www.youtube.com/watch?v=13H9TGND574&list=PLpjC5Qkd7feDAE
1980’s 1tx90gbVseldL. 3gYO0&index=26

Narracio

Resum de | Tan sols comencar I'anunci veiem a Silvia Munt que mira avall i que, tot seguit,
la narraci6. | mira directament a camera. A continuacio veiem el logotip de Balay (que ocupa
tota la pantalla). Seguidament, veiem de nou a Munt passejar per la cuina
mentre va tancant la porta dels diferents electrodomeéstics (forn, rentaplats,
etc.) alternat amb imatges dels electrodomestics i d’alguns plats que s’estan
cuinant a la mateixa cuina. També se'ns mostra l'interior d’'un rentaplats en

funcionament.

Per acabar, veiem un altre cop el logo de Balay i, tot seguit, a Silvia Munt que
s’inclina sobre la taula parada per posar-hi un centre floral al mig. L'Gltima

imatge que veiem és el logo i el nom de la marca juntament amb l'eslogan.
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Missatge
que pretén

transmetre

(missatge

publicitari)

Balay és un estil d’electrodomeéstics, tots a joc faran que la teva cuina sigui més

bonica a més a més de funcionar perfectament.

Eslogan.

Balay, somos un estilo.

Ubicacié
on
transcorre
n la

narracio.

La cuina d’una casa.

Rol de la

dona.

Anar assenyalant els electrodomeéstics i posar en els diferents espais de la

cuina.

Interaccion
sdeladona
amb els
altres

personatge

S.

Interaccion
S dels
altres

personatge
s amb la

dona.
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Public  al | El public adult en general. Les connotacions de I'anunci; les gesticulacions,
qual va | expressions, etc. de Silvia Munt de caracter més aviat sexual ens duen a pensar
dirigit que esta més aviat enfocat al public masculi.

I'anunci.

Analisi

denotatiu

Aparenca | Silvia Munt és una dona amb una apareng¢a molt normativa que encaixa a la

fisica de la

dona.

perfeccié amb els canons de bellesa.

Es alta i de complexié prima, ulls amb forma d'ametlla i potenciats pel

maquillatge, pell tersa i pomuls marcats.

Aparenga
fisica dels
altres
personatge

S.

Identificaci
0 dona i

producte.

No hi ha una identificaci6 de la dona amb el producte, perd si que es cosifica a
Munt, ja que el que és realment important el focus esta en ella i en com es mou

més que en els electrodomestics.

Analisi
connotati

u

Caracterist
iques
emocionals

de la dona.
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Caracterist | -
iques

emocionals
dels altres
personatge

S.

Audio

Musica. La musica és constant durant tot 'anunci menys quan parla la veu en off.

Veu en off. | Al final de 'anunci intervé una veu en off masculina que es limita a pronunciar

'eslogan.
Marca: Numero: 2
Balay
Any Enllac:
d’emissioé : | https://www.youtube.com/watch?v=WQidvpArUWc&list=PLpjC5Qkd7feDAE
1995 1tx90gbVseldL. 3gYO0&index=18
Narracio
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Resum de

la narracio.

L’anunci comenga al carrer on veiem a una dona que treu diners d’un caixer i,
a continuacié, va a comprar a diferents botigues, paga el taxi, truca des d'una
cabina de teléfon... Les imatges fan émfasis en el moment en que paga els
diferents productes i serveis. Aquestes imatges s’intercalen amb fotografies
d’electrodomestics Balay amb textos com ara “Balay fabrica rentaplats que
estalvien un 20% d’aigua i energia” o “Balay fabrica frigorifics que estalvien un

50% d’energia”.

Al final de I'anunci veiem com la dona arriba a casa amb un grapat de cartes a
les mans -segurament factures- mentre que una veu en off diu: “després de
passar-se el dia ocupant-se de les despeses, és bo saber que hi ha algti ocupant-

se de l'estalvi”.

Missatge Els electrodomestics Balay et permeten estalviar en les factures de la llum i de
que pretén | I'aigua.

transmetre

(missatge

publicitari)

Eslogan. Balay, sélo Balay.

Ubicacié L’anunci transcorre en diferents espais tant interiors com exteriors, alguns
on com ara el caixer automatic, la carnisseria, la fruiteria, la cuina d’'una casa, etc.
transcorre

n la

narracio.

Rol de la | Ladona éslaresponsable de realitzar tots els encarrecs i les tasques pendents.
dona.

Al final també la veiem revisant les factures per aixd podem dir que s’encarrega

de gestionar els ingressos i despeses de la llar.

113




Interaccion

sdeladona

amb els

altres

personatge

.

Interaccion | -

S dels

altres

personatge

s amb la

dona.

Public  al | Tot el public adult pero sobretot al public femeni.
qual va

dirigit

I'anunci.

Analisi

denotatiu

Aparenca | La dona que protagonitza I'anunci té una aparenca normativa, tot i que no la

fisica de la

dona.

veiem gaire ni de massa a prop sembla ser bastant jove, té una altura normal i

és de complexid prima.

Aparenga
fisica dels
altres
personatge

S.
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Identificaci
0 dona i

producte.

Analisi
connotati

u

Caracterist
iques
emocionals

de la dona.

Caracterist
iques
emocionals

dels altres

personatge

.

Audio

Musica. Durant I'anunci sona la cang¢6 La Vie En Rose de Louis Armstrong. Acompanya
tot I'anunci i només disminueix el volum quan intervé la veu en off.
També sentim alguns efectes sonors com el soroll de les monedes o el d’'una
magquina registradora.

Veu en off. | Laveu en off és una veu masculina que intervé al final de ’'anunci (quan la dona

arriba a casa amb les factures a la ma) i que diu el segiient: “després de passar-
se el dia ocupant-se de les despeses, és bo saber que hi ha algi ocupant-se de

I'estalvi”, a més a més també pronuncia I'eslogan.
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Marca: Balay

Numero: 3

Any d’emissio :

2000

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=-

QE 7u6B7ZU&list=PLpjC50kd7feDAE1tx90gbVseldL 3gYO0&index=14

Narracio

Resum de

narracio.

la

L’anunci mostra com uns homes vestits amb roba negra i amb el logo de
la marca ajuden a diferents dones en les seves tasques. El primer que
veiem li fa un massatge a 'esquena a una dona mentre va en tren, un altre
li passa les pagines del diari a una altra dona, uns altres li porten les

bosses de la compra, etc.

Només en una ocasié apareix un home -pocs segons després també ho fa
la seva dona- mentre un dels homes de Balay els aguanta la nena en

bragos. L’home esta jugant a golf davant seu i la dona passeja.

Durant el transcurs de I'anunci s’enfoca diverses vegades el logotip que

duen sobre el pit els homes vestits de negre.

Al final de I'anunci veiem a una familia (pare, mare, fill i filla) que
somriuen mentre un dels homes de Balay els fa una fotografia. Tot seguit
veiem diferents electrodomestics de la marca i alguns dels homes que

hem vist a 'anunci al seu costat.
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Missatge  que
pretén

transmetre.

(missatge

publicitari)

Els electrodomestics Balay et facilitaran vida i te-la faran més comoda.

Eslogan.

Balay, por un mundo méas comodo.

Ubicacio on
transcorren la

narracio.

L’anunci transcorre en molts espais diferents, interiors i exteriors. Alguns
exemples son l'interior d'un tren, el jardi d’'una casa, la cuina, el carrer,

etc.

Rol de la dona.

Les dones que hi apareixen no tenen un paper concret sin6 que realitzen

diferents accions quotidianes mentre els “homes de Balay” les ajuden.

Interaccions de
la dona amb els
altres

personatges.

Tot i que no s'estableix cap classe de dialeg veiem les expressions de
satisfacci6 tant de les dones que sén ajudades com dels homes que les

ajuden contents de fer-ho.

Interaccions
dels altres
personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Tot el public adult.

Analisi

denotatiu
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Aparenca fisica

de la dona.

Totes les dones que hi apareixen encaixen dins els canons de bellesa.

Aparenca fisica

Els homes que hi apareixen, tot i tenir aparences més diverses i de més

dels altres | rang d’edat, tots encaixen dins els canons de bellesa masculins.
personatges.
Identificacio No hi ha una identificaci6 de la dona i el producte sin6 que, en aquest cas,

dona i producte.

hi ha una identificaci6 de '’home amb el producte. Els homes que ajuden
a les dones durant I'espot representen els electrodomeéstics que s’estan
anunciant. Aixo es confirma quan, al final de 'anunci, es mostra a cada

home al costat d’'un dels electrodomestics.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Audio

Musica.

Hi ha una sintonia de caracter bastant alegre durant tot 1'esport. Es tracta
d’'una melodia constant, sense canvis d’intensitat i que només disminueix

el volum quan parla la veu en off.
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Veu en off.

Al final de I'anunci una veu en off masculina pronuncia l'eslogan.

Marca: Numero: 4

Balay

Any Enllac:

d’emissio : | https://www.youtube.com/watch?v=HFi9oUms4xs&list=PLpjC5Qkd7feDAE
2011 1tx90gbVseldL. 3gY00&index=3

Narraci6

Resum de | Tot I'anunci transcorre dins d'una cuina molt petita on hi ha, asseguda

la narracio.

esmorzant, una dona i quatre homes amb l'uniforme negre de Balay darrere
seu. A mesura que avanc¢a l’'anunci veiem com tots els homes comencen a
moure’s per agafar coses dels armaris, desparar taula, etc. mentre es van

entrecreuant entre ells.

Llavors veiem un primer pla d’'una ma posant una pastilla de Finish dins d'un
rentaplats mentre la veu en off ens explica que, gracies a les pastilles de Finish
i a les baldes dels nous rentaplats Balay quinze centimetres més estrets,

aconseguiras grans resultats fins i tot en espais petits.

L’daltim que veiem és el rentaplats anunciat amb una capsa de Finish a sobre i

dos dels homes de Balay a cada costat.
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Missatge

que pretén

Els rentaplats de Balay, quinze centimetres més estrets, caben a qualsevol

cuina i, tot i la seva mida, mantenen els grans resultats. Els rentaplats Balay

transmetre | juntamentamb les pastilles Finish et faran la vida més comoda.
(missatge

publicitari)

Eslogan. Balay y Finish, por un mundo mas cémodo.

Ubicaci6 on
transcorre
n la

narracio.

Una cuina de dimensions bastant reduides.

Rol de la

dona.

No té un rol concret siné que fa vida normal mentre els “homes de Balay”

I'ajuden.

Interaccion
sdeladona
amb els
altres

personatge

S.

Puntualment, mira als homes que I'ajuden somrient.

Interaccion

s dels altres

personatge
s amb la
dona.
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Public al

En principi es dirigeix a tot el public adult, perd el fet que sigui una dona I'inica

qual va | que és ajudada i que la veu en off sigui també femenina ens du a pensar que es
dirigit dirigeix al public femeni.

I'anunci.

Analisi

denotatiu

Aparenca | Té un fisic molt normatiu que encaixa a la perfeccio dins els canons de bellesa.

fisica de la

dona.

Es jovei alta, de complexié prima, pell tersa i faccions agradables.

Aparenga

fisica dels

Tot i que alguns homes s6n més alts que els altres i que sembla que tenen

diferents edats, tots tenen una aparenca similar (cabell i pell clars que

altres contrasten amb l'uniforme negre, complexi6 bastant prima). Tots s6n cossos
personatge | normatius.

.

Identificaci | No hi ha una identificacié de la dona i el producte siné que hi ha una

60 dona i

producte.

identificacié de 'home (els “homes de Balay”) amb el producte, ja que la seva
ajuda simbolitza I'ajuda i les facilitats que et proporcionen els rentaplats

anunciats.

Analisi
connotati

u

Caracteristi
ques
emocionals

de la dona.
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Caracteristi
ques
emocionals

dels altres

personatge

.

Audio

Musica. Durant tot I'anunci hi ha una musica de fons de caracter bastant alegre que no
disminueix en cap moment (ni quan parla la veu en off).

Veu en off. | Esuna veu femenina que ens explica que, encara que la cuina sigui petita Balay

pot fer-te la vida més comoda. Al final també numera els avantatges dels nous
rentaplats Balay i d’'utilitzar les pastilles de Finish. També és qui pronuncia

'eslogan.

Marca: Balay

Numero: 5

Any d’emissié : | Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=Cy3eilYH77U

2017

Narracio
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Resum de la| Dins una fabrica de Balay, diferents treballadors ens presenten els

narracid. rentaplats i el seu funcionament. Tot seguit, alguns ens expliquen la
seva historia i com, després de molt de temps sense feina, Balay els ha
donat una nova oportunitat.

Missatge que | Balay dona una nova oportunitat a persones amb dificultats per

pretén transmetre.

(missatge

publicitari)

incorporar-se al mén laboral.

Eslogan.

Balay, por un mundo méas cémodo.

Ubicacio on
transcorren la

narracio.

Dins la fabrica de rentaplats de Balay de Saragossa.

Rol de la dona.

Les dues primeres dones s’encarreguen de presentar el nou rentaplats
mentre que I'tltima (que sembla que porta més temps ala fabrica) dona

suport a un company mentre aquest explica la seva historia.

Interaccions de la

dona amb els

altres personatges.

Només l'iltima dona interactua amb un company. Es tracta d’'una
conversa normal on aquesta li dona suport i explica com, des que ha

arribat ell ha demostrat la seva valia.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.
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Public al qual va

dirigit 'anunci.

Tot el public adult.

Analisi denotatiu

Aparenga fisica de

Les dues dones que hi apareixen, en comparacié a anuncis anteriors,
tenen cossos menys normatius o, si més no, més reals ates que no tenen
un aspecte tan perfecte (no duen el cabell tan pentinat o tant de
maquillatge), perque al final treballen en una fabrica on fan esforcos i

on és normal que no tinguin una aparenga perfecta.

la dona.

Aparenca  fisica
dels altres
personatges.

Veiem a quatre homes (alguns més joves i d’altres més grans) amb
aparences diverses (alguns més grassos, més prims, amb el cabell llarg,
etc.). Es mostra bastant diversitat i, sobretot, fa la sensacié que sén

persones reals que podrien treballar a la fabrica.

Identificacié dona i

producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

Seles mostra alegres i entusiastiques, a gustamb el que fan i amb el seu

paper a la fabrica.

dona.
Caracteristiques També se’ls mostra alegres, pero sobretot molt agraits per I'oportunitat
emocionals dels | que els ha brindat Balay en donar-los feina.

altres personatges.
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Audio

Musica.

Durant tot I'anunci sona molt fluix una cang¢6 de fons que dinamitza i

dona ritme a l'espot.

Veu en off.

Marca: Balay

Nuamero: 6

Any d’emissio

2021

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=77z4tQohozE

Narracio

Resum de

narracio.

la

Veiem a una parella que esta endrecant la cuina i que ens explica que
tenen una amiga a Balay i que aquesta els va recomanar un nou
rentaplats que encaixa a la perfecci6 amb les seves necessitats.
Mentrestant també repassen les noves incorporacions i avantatges

d’aquesta nova linia de rentaplats.

Al final veiem a la parella i a ’'amiga asseguts en unes butaques al jard{
mentre I'amiga ens diu “recorda, tu també pots dir allo de: tinc un amic

a Balay”.
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Missatge que

pretén transmetre.

Pots confiar en Balay com si es tractés d'un amic.

Els nous rentaplats Balay incorporen elements i programes que faran

(missatge que el rentat sigui molt més eficient i facil.
publicitari)

Eslogan. Tengo un amigo en Balay.

Ubicacio on | Alacuinai el jardi d’'una casa.
transcorren la

narracid.

Rol de la dona.

La dona de l'inici, juntament amb la seva parella, ordena la cuina

mentre explica els avantatges del rentaplats.

L’amiga representa a Balay i actua com a figura de suport i de confianca

de la parella. El seu rol és el d’aconsellar.

Interaccions de la
dona amb els altres

personatges.

Els personatges només interactuen quan sén a fora al jardj, tot i que no

sentim que diuen veiem com riuen i es creuen mirades de complicitat.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Tot el public adult.

Analisi denotatiu
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Aparenca fisica de

En el cas de la primera dona té un cos menys normatiu del que haviem

la dona. vist en els primers anuncis, és més baixa i més aviat grassa, pero
continua tenint la pell llisa i sense arrugues a part de tenir els ulls clars.
L’amiga té unes caracteristiques similars tot i que és de complexié més
prima.

Aparenca fisica [ L’home tampoc és molt alt i també tendeix a una complexié més aviat

dels altres | grassa.

personatges.

Identificacié dona i

producte.
Analisi
connotatiu
Caracteristiques A la primera dona se la veu contenta i emocionada amb el seu nou
emocionals de la | rentaplats.
dona.
L’amiga es mostra contenta per haver ajudata la parella i orgullosa dels
rentaplats que estan produint.
En cap cas hi ha emocions exagerades o expressions forcades.
Caracteristiques L'home també es mostra satisfet amb el rentaplats i molt content per
emocionals  dels [ haver rebut I'ajuda de la seva amiga.

altres personatges.

Audio
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Musica. Hi ha una melodia de fons que no s’altera en cap moment durant tot

I'espot.

Al final, quan es mostra en gran el logo de la marca la melodia canvia

per una cangd que diu “todos tenemos un amigo en Balay”.

Veu en off. Una veu masculina puntua alguns detalls de les explicacions dels

personatges a més a més d’interactuar amb aquests en petis dialegs.

Annex 4: Graelles de buidatge de Nivea.

Marca: Nivea Numero: 1

Any d’emissié : | Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=muogn73FSZQ

1987

Narracio
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Resum de la| Primer de tot I'anunci fa un primer pla del pot de crema sobre un fons
narracio. blanc. A continuaci6 veiem com una noia s’aplica Nivea a la cara a mode
de “mascareta facial” mentre la veu en off ens explica els beneficis de
fer-ho. Tot seguit canvia l'escena i veiem a uns nens jugant i arrossegant
els genolls per terra, per aixo la mare els posa Nivea a la zona. En aquest
cas, la veu en off ens diu que, com que ells no es cuiden, Nivea cuida

d’ells.

Tot seguit veiem a una noia que es depila les cames amb cera calenta i
que, en acabar, s’hi aplica Nivea. El segiient noi que veiem fa el mateix

després d'afaitar-se.

Per ultim, veiem a una dona jove que esta estirant i fent exercici i que
s’aplica la crema perque, tal com ens relata la veu en off, Nivea tonifica

la pell donant-li més elasticitat.

L’altima imatge que veiem és el pot de Nivea juntament amb I'eslogan

de I'anunci.
Missatge que | Nivea serveix per a tota classe de situacions i té multiples beneficis,
pretén utilitza-la com més et convingui.
transmetre.
(missatge
publicitari)
Eslogan. Nivea, que no te falte.
Ubicacio on | En un dormitori (al tocador), en un parc, en dos banys diferents i en un
transcorren la | altre dormitori.
narracid.
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Rol de la dona.

Les dones que hi apareixen, o bé es cuiden a elles mateixes i al seu cos

(és el cas de les més joves) o cuiden dels seus fills.

Interaccions de la

dona amb els
altres

personatges.
Interaccions dels | -

altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

En principi es dirigiria a tots els publics, pero veiem que no hi apareix
cap home de mitjana edat. Es per aixo que creiem que es dirigeix a les

dones, nens, adolescents i joves.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

la dona.

Tot i que en alguns casos no veiem el cos sencer de la dona, podem dir

que totes encaixen dins el marc de la normativitat.

En concret hi ha dues noies de les quals es mostra i es fa emfasis sobre
el seu cos, la que s’esta depilant les cames i la que fa exercici. Aquestes
dues sdn les que tenen un fisic més normatiu i les que duen un tipus de

roba que ressalta molt més la seva figura.
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Aparenca  fisica
dels altres
personatges.

A part del nen petit a qui la mare posa crema, només apareix un noi, el
que s’afaita. Malgrat que només el veiem de cintura cap amunt ens
adonem que és un noi que encaix dins els canons de bellesa, per la
forma dela carailes faccions perque, com que no duu camiseta, podem

veure-li 'abdomen lleugerament tonificat.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques

emocionals de la

dona.

Caracteristiques -

emocionals dels

altres

personatges.

Audio

Musica. Durant tot I'anunci sentim una musica que, mentre la veu en off no
parla, va repetint la segiient frase: “siempre hay un motivo para usar
Nivea”.

Veu en off. Una veu masculina narra ens explica per qué utilitzen Nivea crem les

diferents persones que apareixen a I'espot i quins beneficis els aporta

en cada cas.

També s’encarrega de pronunciar 'eslogan.
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Marca: Nivea

Numero: 2

Any d’emissio

1994

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=SFU-r8Xf[Hk

Narraci6
Resum de la | El primer que ens sobta és que tot 'anunci esta gravat amb un filtre
narracio. de llum blava (el color del pot de crema).

Veiem a un homeia una dona molt junts, ella li passa el brag al voltant
del coll mentre aguanta un pot de Nivea, tot seguit comencga a posar-
n’hi a I'home a la cara. Mitjancant una transicié passem a veure al
mateix home, perd que ara aguanta a un nen (d’'uns cinc anys) en

bracos.

Tot seguit el tornem a veure a ell fent-li un pet6 a la dona fins que la

imatge torna a canviar i veiem a dos nens jugant amb la crema.

L’dltima cosa que veiem és el pot de crema sobre un fons blau i amb

'eslogan de I'anunci escrit en lletres blanques.

Cal notar que durant tot 'anunci I’home va sense camiseta mentre que
la dona en du una de tires molt primes. El nen que sosté en bracos
tampoc du camiseta mentre que la nena que apareix al final si que en

du una de tires.
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Missatge que pretén

Nivea et cuida, t'hidrata i et protegeix la pell. Nivea és tot el que la teva

transmetre. pell necessita.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Nivea, tot el que necessita la teva pell per viure.

Ubicacio on | A causa de la llum blava i perqué gairebé tot I'anunci consisteix en
transcorren la | primers plans de la parella i els nens, no veiem amb exactitud a on es
narracio. filma I'espot. Veiem que es tracta d’un espai interior que bé podria ser

el menjador o fins i tot el dormitori d'una casa.

Rol de la dona.

Explicitament, ells es limiten a aplicar crema a I'home. Ara bé, si ens
fixem en la veu en off ens adonarem que quan diu “sap com cuidar-te”
és el moment en el qual la dona aplica la crema a ’home mentre que

quan diu “com protegir-te” es mostra a I'’home abragar-la a ella.

Es per aixo que la imatge que es dona de la dona és la de “cuidadora”
mentre que a l’home se’l mostra com al “protector”. Aquestes

qualificacions coincideixen amb els estereotips de génere.

Interaccions de la

dona amb els altres

Els personatges només interactuen entre ells de forma no verbal.

personatges.
Interaccions  dels | -
altres personatges

amb la dona.
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Public al qual va

dirigit 'anunci.

L’anunci es dirigeix a tots els publics, pero tenint en compte que ens
mostra a una familia segurament esta més encarat a un public

familiar.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de la

dona.

Tot i que no la veiem del tot bé la dona aparenta tenir un fisic que
encaixa dins els canons de bellesa. Sobretot ens adonem que té la cara

fina i la pell tersa, també duu el cabell molt ben pentinat.

Aparenca fisica dels

altres personatges.

L’home també té una aparenca que concorda amb els canons de
bellesa, sobretot en destaquen les faccions definides i I'abdomen i

bracos visiblement musculats.

Identificacié dona i

producte.

Analisi connotatiu

Caracteristiques -
emocionals de la
dona.

Caracteristiques -
emocionals dels

altres personatges.

Audio
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Musica.

Hi ha una melodia suau durant tot I’anunci.

Veu en off.

Una veu masculina narra els avantatges d’utilitzar Nivea.

Marca: Nivea

Numero: 3

Any d’emissio

2010

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=67270dZ]DTYM

Narracio

Resum de la

Veiem com una noia (nua) s’aplica crema per tot el cos i, posteriorment

narracio. es vesteix. Mentrestant sentim una musica que canta els beneficis i les
propietats de la crema anunciada.

Missatge que | Nivea milk cuida la teva pell i li dona el que necessita.

pretén

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Nivea Milk, el fresco cuidado que tu piel necesita.
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Ubicacio on
transcorren la

narracio.

Un quarto de bany.

Rol de la dona.

Mostrar com es posa crema.

Interaccions de la

dona amb els
altres

personatges.
Interaccions dels | -

altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

L’anunci es dirigeix al public femeni, aixd ho sabem gracies a la
combinacid de la musica de fons i de les imatges. La musica diu frases
com ara “Nivea Milk suaviza la teva pell” i, mentrestant, veiem a la noia
aplicar-se la crema, donant la sensacié que la musica li esta parlant a

ella i, per tant, que es dirigeix al public femeni.

Analisi denotatiu

Aparenca fisica de

la dona.

La dona que hi apareix encaixa a la perfeccié amb els canons de bellesa.
Es esvelta, no té cap arruga ni cap classe de marca a la pell, tampoc li
veiem pél corporal i, tot i estar nua la major part de 'anunci, du la boca

i els ulls maquillats.
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Aparenca  fisica
dels altres
personatges.

Identificacié dona

i producte.

No hi ha una identificacié6 de la dona i el producte, perd si que es
sexualitza a la noia que hi apareix, ja que moltes vegades ni tan sols li
veiem la cara quan s’aplica la crema sin6 que se’'ns mostren parts del
seu cos nu -quan aixo no és necessari- mentre s’aplica la crema. Les
imatges tenen una clara intencid sexual i, com ja hem dit, podria anar
vestida i aplicar-se la crema sense necessitat de recérrer a la seva

sexualitat.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Sobretot al final de I'anunci, un cop s’ha vestiti es posa a saltar i a ballar
amb la musica, es mostra contenta, entusiastica i alegre. Aquestes
caracteristiques podrien associar-se al producte o a la joventut de la

noia.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Audio

Musica.

Durant tot I'anunci sona una cangd que narra els avantatges i els

beneficis d'utilitzar Nivea Milk.
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Veu en off. Al final de I'anunci una veu masculina pronuncia I'eslogan.

Marca: Nivea Namero: 4

Any d’emissid : | Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=KE9TxIr5DGo
2016

Narracio

Resum de la | Una dona mira sorpresa el pot de Nivea que té a la ma mentre que la
narracio. veu en off diu “una crema que nodreix intensament sense deixar
sensaci6 grassa”. Tot seguit veiem com la mateixa dona s’aplica la
crema a la cara i, un cop acaba exclama “wow”. A continuaci6 procedim
a veure el pot de crema anunciat sobre un fons blau cel i amb la paraula
“nou” escrita al costat. Mentrestant, la veu ens explica el funcionament
de la nova crema i els seus beneficis acompanyada per imatges de la

dona del principi aplicant-se la crema per tot el cos.

Finalment, veiem com un home abraca a la dona fins que se'ns torna a
mostrar el producte sobre el fons blau cel mentre sentim -i veiem escrit

a la pantalla- I'eslogan
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Missatge que | Lanova crema Nivea és més nutritiva i no deixa sensaci6 grassa a la pell
pretén transmetre. | després de la seva aplicacié.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Nova Nivea Care, 100% nutritiva, 0% sensaci6 grassa.

Ubicacio on | El fons esta desenfocat, pero segons sembla, I'anunci transcorre en un
transcorren la | quarto de bany.

narracid.

Rol de la dona.

En aquest cas el paper de la dona (olaseva “funci6é al’anunci”) és posar-

se la crema i mostrar la seva reaccié en fer-ho.

Interaccions de la
dona amb els
altres

personatges.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Es dirigeix al public femen{ atés que el protagonitza una dona a més a

més de la veu en off femenina.

Analisi denotatiu
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Aparenga fisica de

Encaixa dins els canons de bellesa, és alta i esvelta, amb els ulls clars i

la dona. el nas fi, la pell i el cos tonificats i sense arrugues.

Aparenca  fisica | L’home, tot i que només el veiem durant un fragment molt curt i del pit
dels altres | cap amunt sembla ser també una persona amb un cos normatiu. Es alt,
personatges. sembla ser esvelt i una cara fina i faccions definides.

Identificacié dona

i producte.

No és un cas d’identificacio de la dona i el producte pero si que podriem

parlar de sexualitzacid de la dona.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Audio

Musica.

Durant I'anunci hi ha musica de fons que només s’interromp en un
moment determinat per tal d’emfatitzarlareaccié dela dona en aplicar-

se la crema.
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Veu en off.

Es una veu femenina la que narra tot 'anunci. Convé destacar que, la
frase “per una pell realment wow” la pronuncia just quan apareix
I'home i els veiem als dos abracar-se. Bé podria tractar-se d’una
coincidencia, perd el més probable és que, indirectament, es vulgui
donar a entendre que aquesta pell “perfecta” que et donara Nivea sera
ideal per veure’'t bé de cara a fora i no per a sentir-se bé amb una

mateixa

Marca: Nivea

Numero: 5

Any d’emissio :

2019

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=sfyigjbpwHg

Narracio

Resum de

narracio.

la

En aquest cas la crema anunciada és en format “mousse”, és per aixd
que tan bon punt comenca ’anunci veiem el pot de crema sobre un fons
blau mentre que darrere seu emergeix una escuma blanca que

s'expandeix fins a ocupar tota la pantalla.

Tot seguit la veu en off ens explica com utilitzar el producte mentre

veiem a una noia recrear els passos que es narren.

Per acabar tornem a veure el pot de crema, aquesta vegada sobre un

fons d’escuma.
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Missatge que

pretén transmetre.

La nova crema Nivea en format mousse és facil d’aplicar i aconsegueix

nodrir la pell en profunditat sense deixar sensacié grassa.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Nivea Mousse, una nueva experiencia en hidratcion.

Ubicacio on | Tot i que pel tipus de plans que s’empren (primers plans i plans de
transcorren la | detall) i que sovint quan es veu el fons aquest esta desenfocat, sabem
narracid. que es tracta d'un espai interior, segurament un bany.

Rol de la dona.

En aquest cas el paper dela dona (o la seva “funcié al'anunci”) és posar-

se la crema i mostrar com utilitzar correctament el producte.

Interaccions de la

dona amb els

altres personatges.

Interaccions dels
altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

Es dirigeix al public femeni ja que el protagonitza una dona a més a més

de la veu en off femenina.

Analisi denotatiu
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Aparenga fisica de

Tot i que en cap moment la veiem de cos sencer (veiem primers pans

la dona. de parts del seu cos on s’aplica la crema) és suficient per veure que la
noia que protagonitza I'anunci té un cos normatiu que encaixa dins els
canons de bellesa.

Aparenca  fisica | -

dels altres

personatges.

Identificacié dona i

No podem parlar d’identificacié de la dona amb el producte, pero si de

producte. cosificacio i sexualitzaci6 de la dona, ja que en lloc de mostrar-la a ella
de cos sencer i vestida aplicant-se la crema al brag s’opta per utilitzar
primers plans on sembla que ella estigui nua (tot i que no es vegi) i que
donen a l'espot unes certes connotacions sexuals que es podrien
estalviar facilment.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques -

emocionals de la

dona.
Caracteristiques -
emocionals dels

altres personatges.

Audio

Musica.

Durant tot ’anunci hi ha una musica suau de fons.
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Veu en off.

L’espot el narra una veu femenina que ens explica com utilitzar els

productes i els beneficis que té aquest per a la pell.

Marca: Nivea

Namero: 6

Any d’emissio
2021

Enllag: https://www.youtube.com/watch?v=LvW1ek5q1wU

Narracio

Resum de

narracio.

la

Mentre que una veu en off ens narra diferents processos als quals
sotmetem la nostra pell (com ara suar, créixer o canviar) veiem a
diferents dones, una que fa gimnastica, una que neda, una embarassada,
una a la qual falta un pit, una que es depila, es posa unes malles
apretades o es descorda els sostenidors. Després de la llarga
enumeraci6 conta que és temps de recompensar a la nostra pell per
totes aquestes coses mentre es mostra com una noia s’aplica una

quantitat significant de crema Nivea al brag.

Al final veiem una imatge del pot de crema sobre un fons blau i, al seu
costat 'esldogan escrit amb lletres blanques a més a més de la valoracid

mitjana que donen els clients al producte.
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Missatge que | Després de totes les coses a les quals sotmets la teva pell, la millor forma
pretén de recompensar-la és utilitzant Nivea Body Milk.

transmetre.

(missatge

publicitari)

Eslogan. Nivea Body Milk, recompensa tu piel.

Ubicacio on | Tot i que no es mostra de forma gaire clara sembla que 'anunci
transcorren la | transcorre en diferents parts de la casa i en diferents cases (cada dona
narracio. que hi apareix en un espai a casa seva).

Rol de la dona.

Mostrar els diferents estimuls als quals sotmetem la nostra pell en el

dia a dia.

Interaccions de la

dona amb els
altres

personatges.
Interaccions dels | -

altres personatges

amb la dona.

Public al qual va

dirigit 'anunci.

L’anunci es dirigeix al public femeni perqué totes les persones que hi

apareixen son dones aixi com la veu en off.

Analisi denotatiu
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Aparenca fisica de

la dona.

Tot i que sembla que la majoria de cossos que es mostren sén de
caracter normatiu, també se’n mostren que no ho sén tant, pero en

menor mesura.

Aparenca  fisica
dels altres

personatges.

Identificacié dona

i producte.

Analisi

connotatiu

Caracteristiques
emocionals de la

dona.

Caracteristiques
emocionals dels
altres

personatges.

Audio

Musica.

Durant tot l'anunci hi ha una musica de fons que augmenta
progressivament la intensitat fins que, quan la veu en off diu “respirem”
s'atura de cop per posar émfasis en aquesta paraula. Uns segons
després és substituida per una altra melodia més suau que acompanya

la resta de I'espot.
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Veu en off.

Es una veu femenina la que narra I'anunci i pronuncia I’eslogan.

Annex 5: Grafica del salari mitja en els contractes temporals segons sexes.
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Font: https://www.epdata.es/datos/mujeres-datos-graficos/254

Annex 6: Grafica del salari mitja en els contractes indefinits segons sexes (EpData).
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Salario medio segliin sexo para contratos indefinidos
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Annex 7: Grafica de I'evolucid de I'atur registrat segons cada sexe.
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Annex 8: Grafica de I'afiliacié a la Seguretat Social segons sexes.

La afiliacion a la Seguridad Social, por sexos
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