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INTRODUCCIO

La seglent recerca té com a tema central el sexisme (i més concretament, el masclisme) com a
part de la publicitat televisiva convencional dirigida a noies adolescents. El caracter
multidisciplinari del treball respon al meu interés variat per la branca artistica aixi com per les

ciéncies socials, vers les quals voldria dirigir els meus estudis superiors acabat el Batxillerat.

Sempre he sentit una gran admiracié cap a l'estética tan caracteristica dels anys cinquanta del
segle passat i cap a la publicitat contemporania a aquesta, ambdues perfectes al meu parer des
d'un punt de vista artistic. No obstant aix0, la forta preséncia d'elements sexistes continguts de
manera oberta i evident en aquest tipus de manifestacions ha estat, per mi, motiu de reflexié
profunda sobre els fonaments discriminatoris de la nostra societat pel que fa a les questions de
génere. Partint del fet que durant les darreres décades s'ha pres consciéncia, de manera
generalitzada, de la necessitat d'establir mesures a fi de minimitzar aquestes desigualtats (d'entre
les quals cal destacar I'elaboracié de legislacions publicitaries destinades a corregir la publicitat de
la difusié i persisténcia de les diferéncies per rad de génere), la meva curiositat m'ha portat vers la
planificacio i la realitzacié d'una recerca destinada a confirmar o refutar la preséncia d'items de
caire sexista en espots publicitaris convencionals actuals dirigits a la meva franja d'edat, I'

adolescéncia.

Per conseglient, el treball té per objectiu conéixer de manera més profunda els diversos aspectes
del sexisme (qué és, quins tipus de sexisme existeixen en l'actualitat, quines son les seves
caracteristiques i com son adquirits pels individus) tot definint la seva interaccié amb la societat i

establint un vincle amb la publicitat televisiva com a mitja de transmissio influent en I'adolescéncia.

Aquestes questions es distribueixen en dos apartats basics que constitueixen el treball: el marc
tedric i el treball de camp. La primera part consta de diverses definicions complementaries que ens
aporten una visid detallada de qué entenem per publicitat. A continuacid, s'explica el seu
funcionament aixi com els mecanismes a través dels quals és rebuda i processada per part del

public. L'aspecte audiovisual s' interrelaciona amb la Sociologia a través del procés de
socialitzacio; aqui s'inclouen els diversos tipus de sexisme i s'analitza la seva repercussio en els
individus. Finalment, es conclou amb un apartat destinat a relacionar l'impacte de la publicitat
televisiva amb I'adolescéncia (mantenint com a idea central el sexisme) i es descriuen els diversos
mite romantics. Pel que fa al treball de camp la recerca consta de quatre analisis d'anuncis des
d'un punt de vista técnic i socioldgic que s'acompanyen d'una valoracié on figuren els diferents

elements de caire sexista propis de cada espot.



Quant a la metodologia del treball, ha estat necessari elaborar préviament una enquesta a fi
d'obtenir dades sobre els costums i coneixements publicitaris en I'adolescéncia. A partir de les
referéncies recopilades, he triat, atenent a criteris definits, quatre anuncis emesos durant la franja
horaria dels programes més apreciats pels enquestats i he elaborat una fitxa model emprada
posteriorment per l'analisi d'aquests (Veure Annexos), on es combinen i s'apliquen conceptes

pertanyents a I'ambit de la publicitat audiovisual i a la Sociologia estudiats en la part teorica.

Pel que fa a la bibliografia utilitzada, la gran quantitat d'informacio existent sobre els diversos
aspectes tractats a la recerca m'ha permés emprar fonts variades i en suports diferents. Si bé
aquest ha estat un aspecte forca positiu per al desenvolupament de la recerca, el caracter
multidisciplinari d'aquesta (essencialment quant a la incorporacié d'element técnics pertanyents a
I'ambit publicitari) ha suposat la necessitat d'adquirir coneixements previs a fi d'iniciar-me en un
mon ampli | complex fins aleshores totalment desconegut per mi, fet que ha estat inicialment forca

dificultos.

En termes generals, aquesta recerca m'ha permés ampliar els meus coneixement en matéria de
publicitat i valorar la importancia del llenguatge audiovisual a I'hora d'identificar els missatges de
caire subtil que s'hi transmeten. Ha estat, igualment, una oportunitat per endinsar-me més
profundament a la Sociologia des d'un punt de vista concret (el sexisme) i prendre consciéncia,
meés enlla de 'aspecte teoric del treball, de la situacid actual respecte de la discriminacio vers la
dona. Considero, per tant, que ha estat una manera de canviar la meva visio sobre la societat i de
ser-hi més critica, fet que em motiva a continuar parant atencié als detalls més subtils que
conformen, en l'actualitat, els fonaments de la desigualtat per quiestions de génere. També a nivell
personal, l'elaboracié d'aquesta recerca m'ha permés aprendre i progressar en la meva
metodologia de treball, motiu pel qual vull agrair, ja per avancgat, la seva col-laboraci6 a totes les

persones que m'han donat suport durant el transcurs de I'elaboracié del Treball de Recerca.
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1. LAPUBLICITAT

1.1. Qué entenem per publicitat?

En termes generals, podem afirmar que la publicitat és un concepte estés globalment que resulta
familiar a la major part d’individus, si bé la relacid6 que hi mantenen és paradoxalment estreta
quant a contacte i exposicio, perd superficial pel que fa la cognicié. Cal pensar, per conseglent,
que per obtenir una resposta concreta i acurada a la questié plantejada amb anterioritat (en que
consisteix la publicitat?), cal recorrer a institucions competents, ja sigui pel seu rigor juridic o bé
per la seva especialitzacié en la matéria, les quals disposin de capacitat per proporcionar una
definicié completa i estricta que s’ajusti de manera total a la realitat del terme. Abans d’endinsar-se
detalladament en I'ambit publicitari, és imprescindible, perd, partir d’'una base prévia solida que
ens faciliti una visio clara, general i entenedora d’alld que pretenem estudiar de manera més
profunda, essent les definicions “classiques” proposades des d’entitats linguistiques idonies per

acomplir aquesta funcio’.

L'Institut d’Estudis Catalans (referent en llengua catalana) ofereix dues accepcions corresponents
a l'ambit tractat en aquesta recerca que, pel seu caracter breu i senzill, resulten totalment
adequades a manera dintroduccid en la matéria. Segons aquesta institucio, la publicitat
consisteix, per una banda, en una técnica aplicada als mitjans de comunicacié de massa amb
l'objecte d’induir el public a determinats comportaments, principalment comercials i, per altra
banda, en el conjunt de manifestacions concretes d’aquesta técnica®. D’acord amb aix0, entenem,
per tant, que es tracta d’'una eina la finalitat de la qual resideix, essencialment, en atreure I'atencio
de compradors o usuaris potencials d’un producte per mitja de la modificacioé de la seva conducta.
Cal pensar, a més, que per acomplir aquesta funcié satisfactoriament, la publicitat fa Us d'una
amplia varietat de técniques i estratégies dissenyades meticulosament i fonamentades en les
bases de la psicologia humana per tal d’assolir i generar o modificar emocions tant conscients com

inconscients, responsables del desig de compra o de la interioritzacio d'idees transmeses.

Aclarit el significat general del terme, prendrem com a referéncia una definicié proposada des de
I'ambit juridic que reuneix les caracteristiques cercades per desenvolupar un estudi més profund i
detallat: concrecid, rigor i complecié. La publicitat consta a la legislacié espanyola i I'entendrem en

termes de dret, per tant, com a tota forma de comunicacié realitzada per una persona fisica o

1Institut d'Estudis Catalans <dlc.iec.cat>
2 Definicions extretes del Diccionari de llengua catalana (Segona edicid). Institut d’Estudis Catalans.
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juridica, publica o privada, en l'exercici d'una activitat comercial, industrial, artesanal o
professional, amb la finalitat de promoure de forma directa o indirecta la contractacié de béns

mobles o immobles, serveis, drets i obligacions®.

Finalment, completarem la significacié del concepte publicitat amb una tercera definicié aportada
des de I'ambit audiovisual, vinculat de manera directa a aquesta recerca. El publicista barceloni
Lluis Bassat, vetera en la matéria i autor de nombroses campanyes publicitaries per a marques de
renom, interpreta la disciplina, segons manifesta a la seva obra "El libro rojo de la publicidad", com

“I'art de convéncer consumidors".

1.2 Concreci6 de I'objecte de recerca

Tal i com les diferents definicions del terme exposades precedentment indiquen, la publicitat
conforma un grup ampli i heterogeni que engloba una gran varietat de conceptes convergents
envers una finalitat comuna: convéncer el consumidor. L'abstractesa de I'ambit implica, pero,
I'existéncia de divergéncies notables tant pel que fa I'objecte de promocié com la forma en qué
aquesta és presentada i el mitja a través del qual ho fa. D'acord amb aix0, existeixen multiples
classificacions de la publicitat atenent a criteris distints: I'objecte anunciat, el mitja de transmissio,
la seva finalitat, el tipus d'anunciant, I'abast o la pressid. En aquesta recerca, ens centrarem en
I'objecte o producte anunciat i el mitja de transmissio per tal de definir el tipus de publicitat que ens
interessa tractar: la publicitat televisiva comercial de productes, més concretament aquella que

s'adreca al public adolescent.

Dintre d'aquest grup, trobem, a més, altres subcategories com I'espot tradicional, explicat a
continuacio amb més detall, o els anomenats formats no convencionals, creats a fi de
contrarestar el fenomen de la reactancia (en parlem més endavant) i definits com a comunicacions
comercials que no es presenten en la forma d’anuncis tradicionals i a efectes de recomptes de

temps publicitari reben un tractament més favorable i flexible.*

PROGRAMACIO ESPOT CONVENCIONAL PROGRAMACIO
P P P
N N N
Cc Cc (o3

Font: Afdanos, 2011°

3 Article 2 de la Llei 34/1988, d'11 de Novembre, General de Publicitat A http://dic.iec.cat/

4 ANANOS, E. Comunicacié publicitaria no convencional a la TV:reactancia psicologica o persuasio?, 2011

Comunicacio: revista de recerca i d’analisi, VOL. 28 (2) (NOVEMBRE 2011) pag.A

http://publicacions.iec.cat/repository/pdf/00000176%5C00000056.pdf

5 PNC Significa el format de publicitat no convencional que intererfereix de diferents formes en la progracid, de
manera intermitent conjuntament a la programacié.. La publicitat convencional és la que talla la programacid, en un
abans i després de I' anunci. Afiano, E Comunicacié publicitaria no convencional a la TV:reactancia psicologica
persuasio?, Comunicacio: revista de recerca i d’analisi, VOL. 28 (2) (novembre 2011)pag 132 Taula d' elaboracio
propia,



2. EL PROCESSAMENT COGNITIU DE LA PUBLICITAT

2.1 Fonaments de la publicitat televisiva

A nivell televisiu, I'espot publicitari, definit com un missatge [...] audiovisual de durada breu
(normalment entre 15 i 30 segons), que es mostra de forma independent dels programes®,
representa el format convencional més freqiient per emetre anuncis. Generalment, es realitza a
carrec d'una agéncia publicitaria contractada per I'empresa interessada a promocionar un
determinat producte o servei (en el cas de la publicitat comercial). Aquesta elabora, a peticié del
client, una campanya publicitaria ajustada a les seves necessitats i fonamentada en estratégies de
marqueting que, combinades amb ['habilitat dels publicistes a triar-les i desenvolupar-les,

garanteixen I'éxit el procés comercial.

El terme marqueting, procedent de I'anglés i derivat del vocable market (mercat), engloba tot alld
relatiu a la millora de l'eficiéncia comercial d’'un producte o servei a través de determinades
tecniques fonamentades en les bases de la conducta humana. D’acord amb aixd, s’ajusten tant a
la definicié d’aquest concepte I'accié o negoci de promoure i vendre productes i serveis’ com el
conjunt de tecniques destinades a planificar un procés de comercialitzacié®. Si prenem com a
referéncia la darrera definicid, cal entendre el marqueting com un grup ampli i heterogeni
d’estratégies combinables que es trien i seleccionen principalment en funcié del producte i/o del
tipus de consumidor al qual va dirigit (target). Si bé els diferents métodes es caracteritzen
precisament per diferir quant a la seva forma, tots presenten un patré6 comu de creacié i
satisfaccié de necessitats que en conforma la base i garanteix, en la mesura del possible, I'éxit del
procés de comercialitzacio. La clau del marqueting resideix, per tant (i a grans trets), en el fet de
generar en els consumidors carencies anteriorment inexistents que es manifestin en forma de
desigs i puguin ser resoltes mitjangant I'adquisicié d’un producte o servei concret dotat d’'un valor
determinat. Parlem, en aquest cas, no d’'un valor monetari, siné de la utilitat o la capacitat de
satisfer necessitats atribuida pels consumidors al bé comercialitzat, condicionada per la qualitat
(relacionada amb la satisfaccié i 'acompliment d’expectatives®), opinions externes o la imatge de
la marca, entre d'altres.

A més del marqueting tradicional, en un context socioecondmic basat en el consumisme portat

6 ANANOS, E. Processament i Eficacia de les Formes Noves (formats no convencionals de Publicitat Televisiva
(2010) pag. 11
<http://www.cac.cat/pfw_files/cma/recercal/estudis_recerca/Processament_i_eficacia_de_les_noves_formes_de_publ
icitat TV.pdf>

7 Definicio de marketing proposada per Oxford Dictionaries, <http://www.oxforddictionaries.com/es/>

8 Definicio de marqueting proposada per I'Institut d’Estudis Catalans, A <http://dic.iec.cat/>

9 KOTLER, Ph. i ARMSTRONG, G. Principles of Marketing (2011)
<http://occupytampa.org/files/tristan/tlib/Philip_Kotler,_Gary_Armstrong_Principles_of _Marketing_14th_Edition 2011.
pdf> Pag. 7



'extrem, el neuromarqueting neix com métode innovador que aspira a revolucionar el mén de l'art
de vendre a fi de millorar I'eficiéncia dels processos comercials. Es presenta com una millora del
marqueting tradicional que combina coneixements de ciéncies com 'antropologia, la sociologia, la
psicologia, la semidtica o la biologia amb d’altres que atenyen a la neurociéncia per tal d’obtenir un
perfil detallat dels consumidors i les seves necessitats. Aquest métode s' inscriu en les teories

cognitives del processament de la informacio.

2.2 Processos coghnitius segons la Teoria PASS

La Teoria PASS forma part del model cognitiu, que apareix en contraposicié al model conductual
ampliament estés a la década dels 70; concretament, forma part de la perspectiva de les Teories

de Processament de la Informacio.

PROCESSAMENT COGNITIU

SORTIDA DE
LA
INFORMACIO

7 (OUTPUT)

ENTRADA DE -

SIMUITANI

INFORMACIO

¥ -
N SEOUFNCIAI )

B = M = T B O~ m

Font: Timoneda, C La senzillesa d'aprendre, 2009

Des d'aquesta perspectiva, s'entén la intel-ligéncia, el procés cognitiu, com la manera particular
que cada persona té per a resoldre diferents situacions problematiques i, per tant, entén les
dificultats d'aprenentatge com la manifestacié simptomatica i consequéncia del fenomen cognitiu.
Segons Timoneda', El més rellevant d’aquesta teoria és que demostra la inexactitud del Ql
(Quocient intel-lectual) com a mesura de la capacitat intel-ligent, qliestionant aleshores les proves
psicomeétriques tradicionals. Si entenem la intel-ligéncia com “la capacitat d'utilitzar la informacié
de la manera més adequada per aconseguir un objectiu determinat” aquesta no pot ser
considerada com quelcom estatic (reductible a un quocient), siné com a quelcom dinamic. Es a dir,
segons aquesta autora el que és important no és la quantificacié de la capacitat sin6 la
‘quantificacié’ de la qualitat, és a dir, la manera com és utilitzada la capacitat. Es parteix del
suposit que tots ‘som’ intel-ligents, perd cadascu processa la informacié, memoritza, aprén ..., a la
seva manera, de forma personal. Aquesta manera individualitzada i personal de processar la
informacidé, en bona part apresa, és la responsable dels resultats, és a dir, de les respostes.
Aleshores, no es tracta tant de capacitat com de la importancia del procés; utilitzar una altra

estratégia podria dur-nos a resultats millors.

10 Timoneda, C La senzillesa d' aprendre, 2009 a
http://ateneu.xtec.cat/wikiform/wikiexport/cursos/escola_inclusiva/avpp/modul_2/practica_2
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Aixi, les quatre operacions mentals, anomenades processos PASS (acronim dels quatre
processos), actuen com programes d’ordinador que, encara que interaccionen continuament,
poden ser independitzats i valorats per separat. Com hem indicat en I'esquema anterior, hi ha tres
fases principals: Input o entrada de la Informacié, Processament Cognitiu i Output o resposta.
Perd el més important d'aixd és que només anomenarem processament cognitiu a totes aquelles

funcions que tenen lloc “dins del cervell”.

Aquest aspecte té molta importancia per tal de no confondre I'entrada de la informaciéo amb el
procés cognitiu . En qué consisteix, pero, aquest procés cognitiu? Tal com podem observar en la
imatge hi ha quatre mecanismes o processos centrals entesos com a processos cognitius PASS:
Planificacié (P), Atencio (A), Simultani (S) i Sequencial (S) que formen I'acronim PASS, i els quals

s' associen a diferents parts del cervell.

Primera Unitat

Segona Unitat Tercera Unitat
Funcional

Funcional Funcional

£ 1 & [sH e aald
Atencio Simultani | Seqtlencial Planificacic

Font: Luria The Making of Mind", 1979

El procés cognitiu de planificacié es localitza en el cortex prefrontal, el d'atencié en el Iobul
frontal i estructures subcorticals amb inclusi® del sistema reticular ascendent, el de
sequencial en el 16bul frontal que inclou, per exemple, I'area de Broca i el I16bul temporal que
inclou 'area primaria auditiva i 'area de Wernicke, i el de simultani en el 1dbul occipital amb la

seva area primaria visual i el [0bul parietal.

A continuacié descriurem cadascun dels quatre processos cognitius PASS:

a) Procés cognitiu d'atencié:

Es el procés cognitiu que ens permet “captar i deixar entrar la informacié” de manera controlada i
voluntaria, amb participacié de l'escor¢ca cerebral. L'atencié selectiva es caracteritza per
seleccionar la informacié sobre la qual focalitzar I'atencié, per resistir-se a la distraccio i per ser
capagc de canviar de focus segons la demanda.

11 Luria The Making of MindHarvard University Press 1979 Versié online Psychology and Marxism Internet

Archive (marxists.org) 2000


http://www.marxists.org/subject/psychology/index.htm
http://www.marxists.org/subject/psychology/index.htm

b) Procés cognitiu simultani:

Una vegada captada la informacio, els dos processos que posem en marxa i que ens proveeixen
de les operacions mentals necessaries per resoldre les tasques, seran principalment el simultani i
el sequencial. Generalment es donen conjuntament i interaccionant entre ells. Es pot dir que hi ha
un processament simultani quan el subjecte processa la informacié d'una manera global, holistica i
visual, donant un sentit a la totalitat i no a les parts. El processament simultani adquireix
coneixement de la informacio, "com un tot" integrat (vist i recordat en I'espai) i, aixd significa ser

percebut amb totes les seves interrelacions.

c) Procés cognitiu seqiiencial:

Implica successio, temporalitat, dota de sentit a les parts i no a la totalitat. Consisteix a processar
la informacid pas a pas, sense que cap part de la informacié tingui relacié amb una altra. El
procés cognitiu sequencial es diferencia del simultani pel que fet que no es basa en cap cas en les

relacions entre els elements que configuren la informacié.

d) Procés cognitiu de planificacio:

SiEuait \ 3 :
. | Qué faig Coaviequenthes - Com ho falg?

-——— -

V== vaig bé?

Font: Timoneda, C. :La senzillesa d'aprendre, 2006

El procés cognitiu de planificacid és el més elaborat i complex, també el més avangat. Quan
l'atencié ja ha captat la informacio, els processos seqiencial i simultani posen en marxa
operacions mentals per processar-la. Es el procés cognitiu el que ordena, selecciona estratégies,

aplica, tria, modifica, etc.



2.3 El fenomen de Ila reactancia

Per les seves caracteristiques, els formats de publicitat convencional i no convencional poden
provocar en l'espectador una certa aversid, de manera que el teleespectador que podria
desencadenar un comportament advers cap a I'anunciant o la cadena emissora. Aquesta reaccio
s'explica des de la teoria de la reactancia psicologica, desenvolupada per Brehem'™ que explica el
comportament huma com a resposta a la percepcié de la pérdua de llibertat en un determinat
entorn. La reactancia psicoldgica és una reaccié emocional i/o un estat motivacional que es déna
com a resposta a la percepcido d’amenaca a la llibertat del comportament del subjecte; com a
consequéncia, la persona adopta una actitud contraria a la que es pretén i incrementa la
resisteéncia a la persuasié. Per tant, segons aquesta teoria, a mesura que la llibertat es veu
coartada creix el desig de recuperar-la. Seguint l'autor citat, hi hauria dues manifestacions
comportamentals com a consequéncia de la reactancia: el subjecte intenta restablir la llibertat
perduda i s’incrementa l'atractiu de I'opci6 amenacgada; és a dir, augmenta la motivacié per

restablir la conducta especifica amenagada o de la qual s’ha perdut la llibertat.

El grau de reactancia psicologica depén de la importancia que té la conducta amenacgada, del grau
d’amenaca que provoca, de I'afectacio d’altres llibertats i del grau de llibertat de qué la persona ha

pogut gaudir amb anterioritat a I'amenaca.

Una altra variable que influeix en el grau de reactancia és I'edat, ja que el processament cognitiu
del subjecte esta també en funcié d’aquest parametre. Els formats de publicitat convencional i no
convencional, en la mesura que apareixen i interrompen l'objectiu del teleespectador/a quan esta
mirant un programa televisiu, poden generar conductes no desitjades, com ara canviar de canal en
el moment que apareix I'anunci classic o la sobreimpressio. El grau d’intromissié i amenacga, en
relacié amb el programa que esta mirant el teleespectador, dependra de les caracteristiques de I'
espot publicitari i també del grau en qué amenaca els seus objectius de seguiment d’'una
determinada programacié. Si apliquéssim la teoria de la RP a l'exposicié forgada, tindria
consequéncies negatives per a I' anunciant del producte.

Segons Afafos -basant-se en un estudi sobre les reaccions dels adolescents a uns anuncis de
TV- la reactancia té dos components: un afectiu i I' altre cognitiu que s' han identificat amb la ira i a
una série de cognicions negatives. Es va concloure una associacid negativa entre la capacitat de
persuasié dels anuncis i el grau de reactancia perqué constituien una amenaca a la llibertat

d’eleccid, ja que I' anunci interromp els objectius de la persona.

El/la consumidor/a es troba en una lluita permanent amb la persuasié publicitaria. Es a dir, durant

12 Ananos, E Comunicacié publicitaria no convencional a la TV:reactancia psicologica persuasié?, Comunicacio:
revista de recerca i d’analisi, VOL. 28 (2) (novembre 2011) pag 135
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la reactancia psicoldgica es relacionen aspectes cognitius i emocionals molt entrellagats, de
manera que els seus efectes sobre la persuasidé no es poden diferenciar els uns dels altres. La
pregunta que ens sorgeix, per I' objecte d'aquesta recerca, és si aquest fenomen allibera el public
adolescent de la influéncia que sobre ell tenen els anuncis. Considerant la possibilitat que a través

de les imatges i paraules circulin estereotips sexistes, aquests tindran menys o cap incidéncia?

3. PUBLICITAT 1 SOCIALITZACIO

Com bé hem dit anteriorment, la publicitat constitueix un element totalment integrat en la societat
actual en tots els aspectes: tant a nivell fisic o extern (fosa en espais, objectes i situacions de la
vida quotidiana) com intern (per assimilacié individual). Aquests darrer aspecte, vinculat de
manera directa a l'exposicié constant i perllongada dels individus a la publicitat, implica una
interaccio en el seu desenvolupament personal i social (socialitzacio) i, per conseguent, en la seva

manera de relacionar-se amb la societat.

3.1 La socialitzacié

La socialitzacié és definida com el procés, que S'inicia en el moment del naixement i perdura
durant tota la vida, a través del qual les persones, en interacci6 amb altres persones, aprenen i
interioritzen els valors, les actituts, les expectatives i els comportaments caracteristics de la
societat en qué han nascut i que els permeten desenvolupar-s'hi.*® Aquest procés, efectuat per
mitja dels anomenats agents socialitzadors, s'estructura basicament en dues parts: la socialitzacio
primaria, propia l'etapa de la infantesa, i la socialitzacié secundaria, present durant tot el transcurs

de la vida d'una persona:

* La socialitzacié primaria constitueix una fase d'aprenentatge intens i basic que
condiciona tant la formacié integral de la persona com la seva adaptacié adequada
respecte de I'entorn. Durant aquesta etapa, l'individu desenvolupa els primers vincles
afectius i adquireix, de manera inconscient, les pautes i costums propis de la societat de la
qual forma part (llenguatge, normes, valors...) a través de la combinacié de dos

mecanismes principals: la imitacié de conductes i la concessié de premis i castigs.

13 Giddens, Anthony (2001). Sociologia. Madrid: Alianza Editorial. Segons es cita a BOSCH FIOL, E. i altres Del mito
del amor romantico a la violencia contra las mujeres en la pareja. (2004-2007)
<http://centreantigona.uab.cat/izquierda/amor%20romantico%20Esperanza%20Bosch.pdf> Pag. 11
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* La socialitzacié secundaria engloba un conjunt de processos de menor intensitat que la
socialitzacié primaria. Manté una relacié estreta amb la primera etapa, ja que consisteix
essencialment en el reajustament de les pautes i creences adquirides previament amb
aquesta. Durant els transcurs de la segona fase, l'individu desenvolupa la capacitat de
readaptar-se, de manera conscient, intencionada i voluntaria, a possibles canvis produits al
seu entorn aixi com a noves circumstancies. Es reforcen tant els vincles afectius com els
interessos d'altre tipus. Igual que a la socialitzacié primaria, la secundaria es fonamenta en
la imitacié de conductes i la concessié de premis i castigs, mecanismes als quals es sumen

la comunicaci6 i la transmissié explicita.

Ocasionalment, es parla també d'una denominada socializacié terciaria, que englobaria tant els
processos produits durant la tercera edat (relatius essencialment a I'adquisicié d'un ritme de vida
més monoton), com els d'adaptacié de l'individu a una societat aliena o de reinsercié a la propia

(generalment com a consequéncia d'una desviacio de la norma, fora del marc juridic).

3.1.1 Agents de socialitzacio

L'adopcié d’unes determinades pautes de comportament socialment compartides esdevé per mitja
dels anomenats agents socialitzadors, grups o contextos en qué es produeix el procés de
socialitzacid. Aquests agents condicionen el desenvolupament dels individus a través de la
inculcacié d’'un paradigma establert del qual s’espera la interioritzacié i, per conseguent, la
reproduccio per part dels membres d’'una societat. Els agents socialitzadors sén essencialment

quatre:

* La familia. Generalment, constitueix el primer agent socialitzador amb qué entra en
contacte l'individu i el principal context en qué aquest es desenvolupa des de la infantesa
fins a I'adolescéncia. La seva estructura varia considerablement en funcié de cada societat,
fet que determina la relacié que s'estableix entre l'infant i els membres que componen la
familia. Les diferéncies entre els models familiars depenen de diversos factors: el tipus
d'unié entre els progenitors (per endogamia, si pertanyen al mateix grup social, o per
exogamia, si és diferent), de l'organitzacié (anomenada monogamia, si es compon de la
unié de dos conjugues, o poligamia, si un individu manté diversos vincles conjugals), de
I'estructura interna (patriarcal, si el pare exerceix l'auroritat, 0 matriarcal, si és la mare) i de
I'extensid (nuclear, si es compon uUnicament per un o els dos pares i els fills, o extensa, si
esta formada per més membres de diferents generacions). A diferéncia de les societats
tradicionals, en el cas de les de tipus modern, la posicié social de la familia no determina

definitivament la situacid de l'individu, si bé l'educacio, la disciplina, els valors i les
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expectatives inculcats per aquesta influeixen en el seu desenvolupament.

L'escola. Constitueix un segon agent de socialitzacié que proporciona a l'individu un
aprenentatge variat. D'una banda, l'infant adquireix la capacitat d'adaptar-se a noves
normes socials imposades pel centre educatiu, alhora que desenvolupa relacions i vincles
afectius de caire divers amb els membres que componen el context escolar. D'altra banda,
els coneixements obtinguts durant aquesta etapa i I'eéxit académic de l'individu condicionen

la creacio d'expectatives i en determinen el futur professional.

El grup d'iguals. Esta compost per membres d'edat similar a la de l'individu. Acostuma a
prendre importancia en el procés de socialitzacié durant una fase primerenca de la
infantesa (vers els quatre o cinc anys), en qué el nen o la nena inicia les relacions fora del
cercle familiar. Generalment, comprén les amistats més proximes. Aquest agent
socialitzador rep una major importancia en algunes cultures, especialment en societats
tradicionals, on és frequent la formalitzacié dels vincles amicals a través dels grups d'edat
(normalment reservats als homes) que inclouen ritus i cerimonies a fi de potenciar la
pertinenca a un grup determinat. En el cas de les societats modernes, la rellevancia dels
grups d'iguals ha estat incrementada durant les darreres décades com a consequéncia de
la incorporacio de la dona al mén laboral fora de casa, que ha afavorit el desenvolupament

de vincles anticipats a les llars d'infants.

Els mitjans de comunicacié i Internet. Constitueixen, en l'actualitat, un dels agents
socialitzadors més complexos i influents. En el cas del mitjans de comunicacio,
representen un flux continu d'informacié de caracter divers, a través de la qual es
transmeten als receptors conceptes, models de vida i de comportament influenciats per
una determinada ideologia. Es en aquest apartat on es conjuguen precisament
adolescéncia, publicitat i sexisme; tema i objecte d'estudi d'aquesta recerca i que ens
obliga a parlar, a continuacio, d'una socialitzacié diferencial en I' adolescéncia i per rad de

Sexe.

3.1.2 La socialitzacio diferencial

Com a conjunt, la socialitzacié engloba pautes clarament diferenciades per a cada génere que es

corresponen amb els rols tradicionals assignats tant a homes com a dones. El comportament

esperat de cada sector de la societat esta vinculat a unes caracteristiques i capacitats concretes

acceptades socialment com a valides per definir les qualitats propies de la feminitat i les de la

masculinitat, les quals uniformitzen de manera simplista les persones a través dels anomenats

estereotips.

12



Els estereotips, definits com el conjunt d’idees que un grup o una societat obté a partir de les
normes o dels patrons culturals préviament establerts, condicionen l'adquisicié d’identitats
distintes per part dels individus de sexe oposat a través dels agents socialitzadors. Aquests
transmeten implicita o explicitament pautes de comportament propies per a cada génere que, per
mitja de la repeticié, sén assimilades i reproduides de manera inconscient pels individus. Els
canvis produits en la socialitzacié per motiu de sexe s'emmarquen en la teoria de la socialitzacié
diferencial, segons la qual les persones, en el seu procés d'iniciacié a la vida social i cultural, i a
partir de la influencia dels agents socialitzadors, adquireixen identitats diferenciades de genere
que comporten estils cognitius, actitudinals i conductuals, codis axiologics i morals i normes

estereotipiques de la conducta assignada a cada genere."

La correcta assimilacié del paradigma comportamental establert és concebut com un mecanisme
d'integracié que permet una relacio i un desenvolupament satisfactoris de l'individu respecte de la
societat a la qual pertany. En contrapartida, I'abséncia d’adquisici6 de les pautes marcades

fomarma part del concepte conegut com a desviacié social.

D’acord amb aixd, cal distingir dos models de comportament tradicionals que defineixen les

expectatives de la societat vers els individus per motiu del seu sexe:

e L’estereotip vinculat al sexe masculi. S’espera dels individus que conformen aquest
grup que desenvolupin un caracter dominant, protector i fonamentat en la vida publica. Es
valora que disposin d’una forca fisica superior a la femenina alhora que es destaquen les
seves qualitats i aptituds intel-lectuals, especialment el predomini de la racionalitat. D’acord
amb aix0, se’ls atribueix una important capacitat d’autocontrol de les emocions i, per
conseglent, una afectivitat poc marcada aixi com una major tendéncia a la serietat. Es
consideren individus valents i dinamics, capacos de prendre decisions independents i, per

tant, aptes per a desenvolupar-se en un medi public i per exercir-hi tasques professionals.

e L'estereotip vinculat al sexe femeni. Es fonamenta essencialment en caracteristiques
complementaries a les propies de Il'estereotip masculi. S'atribueix a la dona un predomini
del pensament irracional i de la subijectivitat lligats a un desenvolupament intel-lectual
feble enfront de les aptituds presentades pels individus de génere masculi. Es considera
igualment que disposa de capacitats fisiques inferiors, fet pel qual depén d'un home

encarregat de la seva cura. Com a consequiéncia, s'atorga a la dona un paper subordinat

14Definicid extreta del diccionari de I'Institut d'Estudis Catalans. <dlc.iec.cat>

15Butler, Robin, Walker, Richard W., Skowronski, John J. i Shannon, Laura (1995). Age and respondes to the Love
Attitudes Scale: consistency in structure, diferences in scores. International Journal of Aging and Human Development,
40(4), 281-296. Segons es citaa Segons es cita a BOSCH FIOL, E. i altres Del mito del amor romantico a la violencia
contra las mujeres en la pareja. (2004-2007) <http://centreantigona.uab.cat/izquierda/amor%20romantico%20Esperanza
%20Bosch.pdf> Pag. 11
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en la societat, reduit essencialment a I'espai doméstic i familiar, el qual s'avé
convenientment amb el seu fort aspecte emocional. S'engloben dintre d'aquest
caracteristiques tradicionalment considerades propies del génere femeni, com la tendresa i
I'afectivitat marcada, reforcades per d'altres com la por, la passivitat o la frivolitat. Per tal de
compensar la “ineptitud de la dona” a ocupar I'espai public, s'exerceix una major pressié
sobre el seu aspecte fisic, el qual es valora atenent a criteris condicionats per estandards

de bellesa preestablerts.

La socialitzacio diferencial comporta, per tant, I'adopcié de comportaments especifics i activitats
distintes per part dels individus de cada génere que condicionen la seva vida en una gran varietat
d'aspectes. En el cas de I'ambit professional, I'exposicié des de la infantesa al model descrit amb
anterioritat i als estereotips que s'hi vinculen tenen un impacte notable en el desenvolupament
d'habilitats i creences lligats a cada génere'. Aquests afavoreixen la divisid del treball i
predisposen els individus a la seva contribucié, fet que justifica i promou la continuacié del
I'existéncia de sectors d'ocupacié separats. Per altra banda, a nivell personal, la socialitzacio
diferencial té una repercussio rellevant en les relacions afectives i de parella mantingudes pels
individus, les quals estan influenciades pels estandards transmesos a través dels agents de
socialitzacié (amb especial incidéncia per part de la literatura, el cinema, la musica i la publicitat,
entre d'altres). Per mitja d'aquests, s'infonen idees com el concepte d'enamorament, els
sentiments associats al fenomen, el tipus de relacid6 que s'ha d'establir o el model de parella

cercada que es recullen en els anomenats mites romantics (descrits en apartats posteriors).

3.2 El sexisme

Les diferencies de caracter discriminatori vinculades a la socialitzacio diferencial remeten
a un tercer concepte que descriu el fenomen de desigualtat entre géneres, el sexisme.
Aquest es defineix, en principi, com una ideologia que defensa la divisié de la societat per
rad de la diferéncia dels sexes i el manteniment d’'unes normes de comportament que
corresponen a aquesta divisié,” si bé el desfavoriment tradicional de les dones ha
impulsat I'associacié general del terme amb una subdivisié d'aquest, el masclisme. Per
conseguent, és possible entendre el sexisme com el conjunt de tots i cadascun dels
métodes que es fan servir en el si del patriarcat per tal de mantenir en situacio

d'inferioritat, subordinacio i explotacié al sexe dominat, el femeni.®

16 Alice Eagly, (1987) segons es cita a BOSCH FIOL, E. i altres Del mito del amor romantico a la violencia contra
las mujeres en la pareja. (2004-2007) <http://centreantigona.uab.cat/izquierda/amor%20romantico%20Esperanza
%Z20Bosch.pdf> Pag. 12

17 Institut d'Estudis Catalans <http://dic.iec.cat/>

18 Victoria Sau (2002 ) Segons es cita a Ajuntament de I'Hospitalet, Programa municipal per a la dona. Jornada
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Tal i com indica la darrera definicié aportada, aquest tipus de discriminacié s'emmarca en
un model de societat patriarcal, el qual engloba, per una banda, una estructura social que
atorga als homes més poder i privilegis que a les dones i, per altra banda, una ideologia
de caracter masclista que legitima el poder i l'autoritat dels marits sobre les dones en el
matrimoni o en la parella alhora que justifica la violéncia contra aquelles dones que violen

0 que es percep que violen els ideals de la familia patriarcal™.

3.2.1 Sexisme Modern i neosexisme

Tant a nivell general com en la publicitat, el sexisme obert propi d'époques anteriors ha
evolucionat cap a una manifestaci6 més subtil i dissimulada d'aquest. El sorgiment d'un nou
concepte de desigualtat entre géneres (principalment de masclisme) ha comportat la diferenciacié
entre I'anomenat Sexisme Vell’°, que extableix rols diferenciats per a homes i dones, i el Sexisme
Modern, composat per creences vinculades a la negacié de la discriminacio, I'oposicié a les
demandes de les dones i el ressentiment vers les politiques de caire feminista. Per altra banda, el
terme neosexisme?’ ha estat introduit a fi de descriure la confluéncia de valors igualitaris o positius
i de sentiments de menyspreu cap a la dona, els quals constitueixen, al seu torn, I'anomenat
sexisme ambivalent. Aquest darrer tipus comprén dues subcategories: el sexisme hostil i el

sexisme benevolent.

En el primer cas, es parteix de la idea que la societat ja és igualitaria i que, per conseguent, les
mesures destinades a garantir la igualtat entre géneres sén innecessaries. Com el sexisme
tradicional, es fonamenta en la creenga que les dones constitueixen un grup inferior i subordinat a
I'hnome, el qual ocupa un lloc legitim de poder en la societat. Aquest concepte esdeveé per mitja de
la associacié de tres idees: la consideracié que la figura masculina té un control innat i justificat,
vinculat a la feblesa i a la inferioritat femenina (paternalisme dominant); la creencga que existeixen
diferéncies entre homes i dones que les fan inaptes per a desenvolupar-se a I'ambit public i que,
per tant, han de limitar-se al privat, pel qual estan preparades (diferenciaci6 de génere
competitiva); i la imatge de dona com a amenaga potencial per a 'home pel fet de posseir un

“poder sexual” que la converteix en perillosa i manipuladora.

D'altra banda, el sexisme benevolent es basa en l'emfatitzacio, amb un to afectiu i aparentment

formativa: sexisme entre joves? <http://www.l-h.cat/gdocs/d2347716.pdf> Pag. 4

19 Millett, Kate (1995). Politica sexual. Madrid: Catedra (Original 1969). Segons es cita a BOSCH FIOL, E. i altres Del
mito del amor romantico a la violencia contra las mujeres en la pareja. (2004-2007)
<http://centreantigona.uab.cat/izquierda/amor%20romantico%20Esperanza%20Bosch.pdf> Pag. 13

20 Swim i altres, 1995 // Glick i Fiske (1996; 1999) Segons es cita a Ajuntament de I'Hospitalet, Programa municipal per
a la dona. Jornada formativa: sexisme entre joves? <http://www.l-h.cat/gdocs/d2347716.pdf> Pag. 4-5

21 Introduit per Tougas i altres, (1995) Segons es cita a Ajuntament de I'Hospitalet, Programa municipal per a la dona.
Jornada formativa: sexisme entre joves? <http://www.l-h.cat/gdocs/d2347716.pdf> Pag. 4-5
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benintencionat, de la feblesa de la dona i la seva necessitat de proteccié, fet que enforteix el
desenvolupament d'una actitud protectora per part dels homes. Si bé és de caracter molt subtil (i
sovint imperceptible), constitueix un tipus de discriminacié de grau equiparable a d'altres més
evidents pel fet de presentar una imatge de la figura femenina estereotipada i de capacitats
limitades. Igual que el sexisme hostil, consisteix en I'associacié de tres conceptes: el paternalisme
protector; la idea que les caracteristiques innates a les dones (des d'un punt de vista positiu) sén
complementaries a les dels homes (diferenciacié de genere complementaria); i la consideracio que
existeix una dependéncia de les dones per part dels homes a fi de satisfer les seves necessitats

sexuals i reproductives i tenir cura dels fills/es.

3.2.2 Micromasclismes

A més de les diferents modalitats de sexisme descrites anteriorment, retrobem el concepte de
micromasclisme, definit com el conjunt de conductes subtils i quotidianes que constitueixen
estratégies de control i microviolencies que atempten contra I'autonomia personal de les dones i
que solen ser invisibles o, fins i tot, estar perfectament legitimades per l'entorn social.?* El
micromasclisme té tres finalitats: mantenir el domini sobre la dona, reafirmar-lo en cas de
“rebel i6” i frenar I'augment de poder personal o interpersonal per part d'aquesta. N'existeixen de

tres tipus:

* Els micromasclismes coercitius. Es fonamenten en |'Us, per part de I'home, de la forca
moral, psiquica, economica o de la seva personalitat a fi de superposar les seves raons
sobre les de la dona. Es vincula a un sentiment d'incapacitat de defensar les propies
conviccions, de pérdua de la confianga en si mateixa i de disminucié de l'autoestima,
provocats per diversos mecanismes: la intimidacio, la presa sobtada del comandament
(ignorant I'opinié de la dona o monopolitzant espais comuns), I'apel-lacié a I'argument logic,

la insisténcia abusiva, el control dels diners o I'Us expansiu de l'espai fisic.

+ Els micromasclismes encoberts. Consisteixen en la presa de domini per part de I'home a
través d'accions de caracter subtil destinades a conduir la dona cap a un determinat
pensament o accid. Per tal d'atényer el seu objectiu, es basen essencialment en |'afectivitat
i la confianga, fet que genera confusio, sentiments de culpa i disminucié de l'autoestima.
S'inclouen en aquesta categoria els seglents mecanismes: la maternalitzacié de la dona
(privant-la del seu desenvolupament personal o laboral), les maniobres d'explotacio

emocional (com el xantatge emocional o les acusacions, a fi de desestabilitzar la persona),

22 Proposat per Luis Bonino (1995, 1996) Segons es cita a pag. 15 BOSCH FIOL, E. i altres Del mito del amor
romantico a la violencia contra las mujeres en la pareja. (2004-2007) <http://centreantigona.uab.cat/izquierda/amor
%20romantico%20Esperanza%20Bosch.pdf>
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el terrorisme (a través de comentaris sobtats i agressius que cerquen deixar l'individu
indefens), el paternalisme, la creacié de manca d'intimitat, els enganys i l'autoindulgéncia
sobre la propia conducta perjudicial (evitant assumir les seves responsabilitats, negant-les

o justificant-les).

* Els micromasclismes de crisi. Cerquen mantenir la desigualtat a favor de I'nome en
situacions de canvi vinculats a circumstancies personals, fisiques o professionals d'un dels
individus de la parella. Es compon pels seglents mecanismes: el pseudorecolzament a les
tasques de casa (eludint portar-lo a terme), la desconnexio i el distanciament (inclou la
manca de recolzament o d'iniciativa i les amenaces de trencar la relacid), fer mérits (per
mitja de presents o canvis superficials per fer front a les amenaces de ruptura) i fer llastima
(problemes de salut, accidents, amenaces de suicidi o altres, que tenen per finalitat

generar compassio en la parella per tal d'evitar el trencament de la relacio).

Retrobem, en I'ambit publicitari, nombroses reproduccions estereotipiques del génere femeni i del
masculi que constitueixen, per conseglent, manifestacions de caire sexista. Aquestes es
transmeten a través dels mitjans de comunicacié (que actuen com a agent socialitzador) i

afavoreixen la reproduccio per part dels individus dels models establerts.

4. ADOLESCENCIA, SEXISME | PUBLICITAT

4.1 Influéncia de la publicitat en I'adolescéncia

L'adolescéncia és una etapa de maduracio6 intel-lectual en qué els individus assoleixen la capacitat
de regir-se per un pensament formal, fet el els permet projectar, més enlla de la realitat, amplies
possibilitats a partir de les quals incrementen la seva competéncia per modificar pautes i
expectatives adquirides amb anterioritat. Durant aquest periode de canvis, els individus,
especialment susceptibles a la informacié transmesa pels diferents agents socialitzadors,
desenvolupen una identitat propia i diferenciada emmarcada en els parametres socioculturals del

grup social al qual pertanyen.

En aquest context, és d'especial rellevancia el paper dels mitjans de comunicacié com a agent de

socialitzacié. Prenent com a referéncia, més concretament, la publicitat televisiva convencional,
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cal pensar que el conjunt de valor i estandars emprats com a estratégies comercials constitueixen
estimuls amb una incidéncia especialment marcada durant I'adolescéncia. A més, aquest son
reforgats per motiu de la seva acumulacié en espots publicitaris de curta duracié que s'emeten de
manera repetitiva, fet que afavoreix la interioritzaci® de pautes que condicionen la el

desenvolupament personal i social aixi com creacié d'expectatives per part de l'individu.

Entre les idees transmeses de manera més frequient a través dels espots publicitaris®®, retrobem:

* L'elitisme. Es presenten, de manera generalitzada, models de vida for¢ca elevats i
divergents dels de la major part de la poblacié. Es freqiient I'aparicié d'actors i actrius que
posseeixen béns de luxe o d'Ultima tendéncia (roba, joies, dispositius electronics, cotxes,

cases...) i que reprodueixen costums habitualment impropis en els receptors.

* Lavida quotidiana de la joventut. La vida dels adolescents acostuma a presentar-se com
una realitat agradable, plena de felicitat i perfecta, de la qual s'exclouen problematiques
comunes als joves com els estudis, la feina o l'atur. Aquesta representacié difereix, de

manera generalitzada, de la vida quotidiana dels individus imitats.

« El consumisme infantil i adolescent. En l'actualitat, els estandars socials doten els
individus, des d'una edat reduida, de poder de decisio. En el cas de la publicitat, aquest
fendmen es tradueix a través dels productes i les marques, que acostumen a ser escollits

propiament pels joves en funcié de la seva imatge.

« La invisibilitat. La publicitat acostuma a presentar actors i actrius que comparteixen unes
caracteristiques comunes, tot excloent-ne determinats col-lectius com étnies minoritaries o

franges d'edat concretes que no reben representacio.

+ Biaixos sexistes. Es freqiient retrobar a la publicitat la representacié de nombrosos
estereotips fisics i comportamentals (explicats més detalladament en apartats precedents)
aixi com de rols de génere tradicionals que transmeten als espectadors idees de caire

sexista i reforcen el procés de socialitzacié diferencial.

» Sobrevaloracié del sexe i de la imatge exterior. La publicitat atorga un paper destacat a
I'aspecte fisic a través de la incorporacio d'actors i actrius que acompleixen els estereotips
de bellesa corresponents a cada génere (especialment en el cas de la dona). Es freqiient,

a més, la incorporacio d'escenes de caracter erotic amb fins comercials, les quals reforcen

23 Segons analitza Xavier Breil a BREIL, X. Empassant-nos els anuncis <http://www.aulamedia.org/rbreu6.htm>
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el predomini estereotipic dels atributs fisics sobre els intel-lectuals. Durant els darrers anys,
perd, s'ha introduit al moén de la publicitat un patré similar protagonitzat per la figura

masculina.

+ La violéncia. Es freqlient la introduccié d'elements violents presentats com a signes
distintius de les generacions meés joves, que generalment cerquen reivindicar la pertinenga

a un grup llunya i incompatible amb les precedents (especialment amb els pares).

En els cas dels tres darrers items i partint del fet que la infantesa i I'adolescéncia sén etapes
basiques en el desenvolupament dels individus, cal pensar que la seva immersié durant aquest
periode en una societat fonamentada en un model de socialitzacié diferencial (tal i com s'explica
més detalladament en apartats anteriors) contribuira a I'arrelament d'idees de caire sexista i a la
reproduccié de comportaments marcats per aquestes. D'acord amb aix0, s'estableix en I'actualitat
un vincle entre la violéncia de génere i el sexisme com a base del sistema patriarcal, el qual infon
un concepte discriminatori vers la dona que sovint s'empra a fi de justificar conductes agressives i
que n'incrementa el risc de reproduccié en cas de mantenir-hi una exposicid directa durant les

etapes mencionades.

5. MITES DE L'AMOR ROMANTIC

Tal i com s'explica més detalladament en apartats precedent, la socialitzacié té un gran impacte en
els individus pel que fa a la creacié d'expectatives i la seva manera de relacionar-se amb la
societat. Com la resta de vincles afectius, cal pensar, per consegient, que el concepte de parella
propi de cada grup social i época esta fortament condicionat pel conjunt d'idees rebudes durant el
transcurs d'aquest procés. Aquestes creences generalitzades, les quals es presenten com a
veritats absolutes, que acostumen a estar dotades d'una forta carrega emotiva i que promouen la
creacio i la sustentacié d'una determinada ideologia propia d'una societat concreta, reben el nom

de mites. En el cas de la nostra societat, els principals mites romantics son els seguents:

* Mite de la “mitja taronja”. Consisteix en la creenca que I'establiment d'una relacié de

parella esdevé per mitja de la creacié d'un vincle afectiu amb I'Unica persona adequada

19



possible, ja que hi esta predestinada. L'acceptacié d'aquest mite romantic comporta la
generacié d'expectatives sovint excessivament elevades sobre la parella o la relacio
idealitzades, fet que pot implicar decepcions de caire important o bé un esfor¢ suplementari
i el consentiment de comportaments perjudicials per part de la parella a fi de mantenir el

funcionament correcte del vincle afectiu.

Mite de I'emparellament. Consisteix en la creenga que és natural, universal i, per tant, en
certa manera necessari, establir una relacié de parella (en principi heterosexual, ja que
manté un vincle amb lideal imposat per la religid Cristiana) entesa com un vincle
mondgam. L'acceptacié d'aquest mite romantic implica l'increment de la pressio social vers
els individus que no s'emmarquen dins la norma, generant aixi, per conseguent, conflictes
interns en les persones solteres o emparellades amb un membre del mateix sexe (si bé

reben més acceptacié social en I'actualitat).

Mite de I'exclusivitat. Consisteix en la creenga que lI'enamorament només pot i ha de
produir-se vers una Unica persona de manera simultania. L'acceptaciéo d'aquest mite
romantic implica la creacié de conflictes interns en els individus que desenvolupen
sentiments similars (essencialment dubtes sobre la seva naturalesa) aixi com altres

conflictes relacionals.

Mite de la fidelitat. Manté similituds amb els mites precedents. Consisteix a establir una
relacié entre I'amor autentic i la satisfaccié exclusiva dels desitjos passionals, romantics i
sexuals amb la parella. Aquests son considerats com una condicié indispensable a fi de
provar l'existéncia de sentiments vertaders vers una determinada persona, fet que
contrasta amb la dimensié sociobioldgica de I'ésser huma. La repressio dels impulsos pot
originar, per conseguent, conflictes interns, mentre que la seva satisfaccié podria ser motiu

de sancions socials.

Mite de la gelosia. Consisteix en la creenga que la gelosia és una manifestacié vinculada
a I'amor auténtic, fins el punt de considerar-se una condicio sine qua non per demostrar-lo.
Complementat amb el mite de la exclusivitat i el de la fidelitat, s'empra sovint com a

justificacié de comportaments de caire egoista, repressiu, o inclus d'accions violentes.

Mite de la equivaléncia. Consisteix a establir una igualtat entre I'amor (entés com un
sentiment) i 'enamorament (un estat de durada variable i limitada). L'acceptacio d'aquest

mite romantic comporta la creenga que l'extincié progressiva dels sentiments de caire
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intens propis de lI'enamorament és sindnima de la desaparicié de I'amor, fet que esdevé un
motiu per trencar la relacié. Aquesta idea implica la negacié de l'existéencia de dos
conceptes diferenciats (amor i enamorament) i d'una transformacié natural vinculada a
modificacions dels processos psicologics i interpersonals. Per conseglent, la no-

acceptacio dels canvis podria suposar una vivéncia traumatica en determinats individus.

Mite de la omnipoténcia. Consisteix en la creenca que I'amor és I'element principal de la
vida dels individus i que, per consegient, cap obstacle s'hi pot interposar. De la mateixa
manera, inclou la idea que I'amor auténtic té capacitat per fer front i solucionar qualsevol
problema sorgit, fet que implica la possibilitat d'ésser emprat com a métode per a justificar
comportaments i actituds inadequats o bé com a font de creacio d'un punt de vista equivoc

sobre la relacio que faci més costosa la superacié de possibles conflictes de parella.

Mite del lliure albir. Consisteix en la creenca que els sentiments amorosos esdevenen
exclusivament per questions intimes o personals, negant d'aquesta manera, per
consegulent, la intervencié de factors biologics, socials i culturals com a condicionants
d'aquests. L'acceptacio d'aquest mite romantic implica el refus de reconéixer la influéncia
de factors externs, fet que podria ser la causa de sentiments negatius com la confianga

excessiva o bé la culpabilitzacio.

Mite del matrimoni. Consisteix en la creenga que les relacions de parella motivades
inicialment per un sentiment de caracter passional han d'esdevenir vincles estables
sustentats exclusivament en la convivéncia de la parella. Manté una relacié estreta amb el
mite de la fidelitat, ja que inclou la idea que els desitjos sexuals han de satisfer-se
Unicament dintre del marc matrimonial. L'acceptacié d'aquest mite romantic implica
dificultats pel que fa al pas d'una relacié fonamentada en un estat efimer, I'enamorament, a
la consolidacio d'un vincle de llarga durada, el matrimoni, fet que podria comportar una

decepcio per part dels membres de la parella.

Mite de la passié eterna. Es tracta de la convergéncia del mite de I'equivaléncia i el mite
del matrimoni. Consisteix en la creenga que I'éxit d'una relacié estable (matrimoni) depéen
de la perdurabilitat de I'amor entés com un sentiment romantic i passional. Tal i com
s'explica anteriorment, els canvis produits en el processos psicologics i interpersonals

impedeixen el manteniment.
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Il. MARC PRACTIC

6. ANALISI | VALORACIONS D'ESPOTS PUBLICITARIS

6.1 Analisi de I'anunci “Adiés Danos”

1. FITXA TECNICA DEL PRODUCTE

Gamma Adiés Darios:
-Champu Fortificante Adiés Dafios

-Serum SOS Repair Adiés Darnos

Nom -Mascarilla Adiés Dafios
-Acondicionador Adiés Dafios

Marca Fructis (Garnier)
-Xampu

Producte -Sgrum capll-l_ar
-Mascara capil-lar
-Condicionador capi-lar

Us Capillar

Duracié 0:20 min

Destinat a

homes i/o Dones

dones

Transcripciod

¢;Pelo gravemente dafiado, maltratado? Nuevo Fructis Adiés Darfos. El keraphyll
reestructura la fribra capilar reparando un afio de dafos en tres lavados. Tu melena
deslumbrante, sin rastro de dafios. Diez veces mas fuerte. Y las puntas como recién
cortadas. Fructis Adiés Dafios. Repara un afo de dafios en tres lavados. Creado por
Garnier.

Descripcio
general de
I'anunci

L'anunci parteix d'una primera escena en que es mostren tres noies joves (de manera
individual) sent fotografiades a imitacid6 dels presoners abans d'entrar a la preso.
Cadascuna porta un cartell diferent on apareix I'element “responsable” d'haver malmeés la
fibra capil-lar: en el primer cas unes planxes allissadores, en el segon un assecador i en
el tercer un raspall. Totes tenen una expressié facial séria i porten el cabell despentinat,
gens brillant i aparentment en mal estat. La imatge es mostra en blanc i negre i la veu en
off femenina planteja un problema: ;Pelo gravemente dafiado, maltratado? La sequéncia
seglent (ja en color) mostra el producte Champu Fortificante Adiés Dafios de Garnier
sobre un fons taronja similar al de I'envas. Es realitza una aproximacio i es mostra el
producte de baix a dalt fins arribar al tap, que en obrir-se marca la fi de l'escena. A
I'extrem superior dret, hi apareix el text NUEVO FRUCTIS ADIOS DANOS (NUEVO dalt,
lletres blaques, FRUCTIS a sota, lletres de mida més gran, verdes i en negreta, seguit de
ADIOS i de DANOS en blanc, mateix estil que I'anterior), que es correspon amb el que
diu la veu en off. A l'extrem inferior dret hi trobem el logotip de la marca. A continuacio, es
mostra la pantalla dividida verticalment en dues parts per la meitat: a la dreta hi apareix
un fons blanc, on cau a camera lenta una gota d'un producte verd. La imatge
s'acompanya d'un text a la part inferior (Keraphyll, lletres de mida gran, verdes, i
Reestructurante, sota, més petites i del mateix color). A l'altre extrem, veiem un pla detall
d'una ma passant els dits entre una cabellera de color castany fosc i d'aparenga suau.
Posteriorment, es mostra un pla mitja d'una de les noies que apareixen al principi
sostenent un cartell amb el missatge 7 ANO DE DANOS. Porta el cabell despentinat i
malmeés. Per mitja d'un breu moment amb un negatiu de la imatge, es fa una transici6 a la
seglient escena on apareix la mateixa noia amb el cabell llis, arreglat i brillant sostenent
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un cartell de 3 LAVADOS. Aquest es complementa amb una anotacié a I'extrem inferior
esquerre (Test instrumental champt + acondicionador + sérum. Tres aplicaciones por
semana. Evaluacion de la suavidad y estado de la supefficie de la fibra) aixi com d'una
explicacio de la veu en off ([...] reparando un afio de dafios en tres lavados). En la
sequéncia seguent, observem les tres noies del principi de I'anunci caminant juntes pel
que sembla una festa, amb cabells llargs, sans, brillants, i de colors intensos (ros, pelroig
i castany). Alhora, sentim Tu melena deslumbrante, sin rastro de dafios. Posteriorment,
apareix un noi jove, bru, que fa un peté a una de les noies i una lupa aproximant-se a les
puntes del cabell. La veu en off anuncia Diez veces mas fuerte. Y las puntas como recién
cortadas (amb un text complementari en pantalla) i es torna a mostrar una imatge similar
a la de presentacié del xampu amb tota la gama de productes aixi com l'escena dels
cartells de 1 ANO DE DANOS i de 3 LAVADOS (amb una repeticié també a nivell oral).
L'anunci acaba amb un primer pla de la protagonista de I'anunci i el logotip de la marca.

2. ANALISI DE L'ANUNCI

RECURSOS GRAFICS

Desequilibri La lupa crea un desequilibri en la imatge per
mitja de I'ampliacié d'un element contingut dins
d'aquesta (les puntes del cabell). A més, la part
destacada queda nitida, mentre que podem
apreciar un desenfocament dels elements més
propers (la ma)

Pla

(Segons

I'element

principal de

I’enquadrament

i langle de Ila

camera)

Keraphyll

Reestructurante

Pla detall, % del producte

Pla detall del producte Pla detall

23




DE DANOS)"

Pla mitja llarg, frontal

eslogan de la marca

@)RNICR

Pla mitja curt, frontal / perfil
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RECURSOS RETORICS

DE LA IMATGE

Accentuacio

& B

Kera hyll

Heestructurante

La imatge esta fragmentada en dues
parts. Trobem l'accentuacié al costat
esquerre, en qué es mostra una gota
de kerphyll de color verd destacada
sobre el fons blanc.

GARNICR

. “:‘
L'accentuacid es produeix amb un element
propiament integrat a la imatge (la lupa), que
delimita i amplia alld que es pretén destacar:
les puntes del cabell.

JFIPUNTAS ABIEES

Hipérbole

La hlperbole rau en el cabell de la
noia, que es mostra extremadament
malmeés i despentinat (suposadament
abans de I'Us del producte anunciat).

LAVADOS

Per altra banda, aquesta segona hipérbole
mostra una fibra capil-lar extremadament sana,
brillant, cuidada i llisa (després d'utilitzar el
producte anunciat).

En conjunt, les dues hipérboles creen u

n contrast que emfatitza I'eficacia del producte.

Metafora

El retrat d'entrada en preso evoca connotacions
negatives que es relacionen directament amb el
mal estat del cabell causat per I'is excessiu de
l'assecadors, les planxes i el raspall. Aquests
estris en sb6n els “culpables” i ens fan
“presoners”, ja que “ens priven de la llibertat’ de
tenir una fibra capil-lar sana i brillant. A més,
ens fan dependents del seu Us per tal de tenir,
una vegada danyat i assecat, un cabell més o
menys llis.

Repeticid

Les tres
seguida a I'anunci. En totes tres hi apareix una

imatges es mostren de manera

noia diferent amb el cabell malmés i
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despentinat sostenent un cartell amb un estri
destinat a I'Us capil-lar (assecador, planxes i
raspall). Totes les escenes respresenten un
retrat d'entrada en preso i es mostren en blanc i
negre.

La repeticié consisteix en la presentacié de la
gamma completa de productes en una mateixa
imatge amb la finalitat de mostrar-ne la varietat.

PADIOS
L QANDS

Similitud

L'escena, comuna als tres fotogrames,
representa un retrat d'entrada en presé. Trobem
una similitud pel que fa als cartells que porten
les noies a la ma, on tedricament hi figuren les
dades dels presos. Per I'anunci, aquestes s'han
substituit per una assecador, unes planxes i un
raspall, culpables de la destruccié del cabell.

RECURSOS LINGUISTICS

Adjectivacio

¢ Pelo gravemente dafiado, maltratado?

En aquest cas, l'adjectivacié és emprada amb la finalitat d'emfatitzar el mal estat del
cabell previ a I'is del producte i crear aixi un major contrast amb els resultats obtinguts.

Intrusié “El keraphyll reestructura la fribra capilar reparando un afio de dafios en tres lavados.”
lingiiistica La introduccié d'un mot de consonancia i ortografia estrangera (keraphyll) aporta un
aspecte desconegut a la substancia mencionada que reforga, des d'un punt de vista
psicoldgic, el seu efecte especial i eficient.
3.INDICADORS SEXISTES
Veu en off masculina o femenina Femenina
Representacié dels rols de génere tradicionals Si
Identificacio del estandars de bellesa amb I'éxit Si
Presentacié d'imperfeccions fisiques femenines que han de ser corregides Si
Representacié del cos femeni com un objecte Si
Exclusié de les dones de la presa de decisions de caire economic rellevants Si
Predomini de la figura femenina en anuncis relacionats amb la bellesa, productes de Si
neteja o de la llar
Predomini dels atributs femenins fisic sobre els intel-lectuals Si

26




6.2 Valoracio de l'espot “Adiés Danos”
El primer espot publicitari t¢ com a finalitat promocionar la gamma de productes capil-lars Adiés

Darios de Fructis (Garnier), que promet la recuperacié del cabell malmés per I'Us excessiu o
inadequat de determinats instruments (planxes allissadores, assecador i raspall). L'anunci,
pertanyent a I'ambit de la bellesa, es dirigeix essencialment a noies adolescents o joves que
desitgen millorar un aspecte fisic (I'estat del cabell) definit com un defecte que ha de ser corregit i
que té per solucié I'us del producte anunciat. Per tal d'atényer el public objectiu, es cerca tant la
identificacio d'aquest amb l'estética de l'anunci com la creacid de necessitats per mitja del

plantejament d'una situacié modélica amb qué les compradores potencials vulguin assimilar-se.

La part tecnica de l'anunci acompleix essencialment una funcié connectiva amb el tfarget,
explicitament comercial i complementaria al contingut. Es pretén focalitzar una franja d'edat
concreta (problablement compresa des de |'adolescéncia fins als trenta anys, aproximadament) a
través d'un suport visual de caracter predominant acompanyat d'una veu en off femenina jove i
enérgica. Hi abunden els canvis de plans, que proporcionen velocitat a les sequéncies (amb un
predomini del pla mitja frontal per tal de destacar el cabell de les models, un element clau) aixi
com els color vius que evoquen frescor i jovialitat, qualitats generalment relacionades amb la
joventut. Aquests sén emprats paral-lelament com a caracter distintiu de la marca (afavorint aixi la
identificacié agil d'aquesta per part dels consumidors), com a recurs per emfatitzar propiament
I'efectivitat del producte (especialment en el cas de la noia pél-roja, ja que les tonalitats lluents fan
visualment més perceptible la brillantor i la suavitat del cabell i atreuen I'atencio del receptor) i com
a métode per diferenciar, en combinacié amb el blanc i negre, “I'abans” (associat a escenes en
qué es mostra el cabell malmés i despentinat) i “el després” (ja en color, emprat per representar un
cabell sa, que es mostra com a resolucié de la problematica plantejada inicialment gracies a I'is

del producte anunciat).

Es juga igualment, amb la mateixa finalitat, amb recursos retorics de la imatge que permeten
remarcar l'eficiencia de la gamma promocionada (a través de la hipérbole, I'accentuacio i la
metafora, que incideixen en el contrast vinculat a I'is del producte, o de la repeticié i la similitud,
que convencen el consumidor de la seva efectivitat generalitzada) aixi com amb recursos
linglistics que reforcen les funcions mencionades anteriorment (adjectivacié) o que li atorguen

sofisticacio i credibilitat (intrusio linguistica).

Pel que fa propiament al contingut, estableix, de la mateixa manera que l'aspecte técnic de
I'anunci, un vincle entre aquest i el farget i promou la venta del producte de manera explicita (en
escenes puntuals, en qué es mostra directament aquest) o implicita i indirecta (a través de la

difusié d'estereotips i idees preconcebudes que motiven les consumidores a adquirir productes
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que garanteixen un determinat canvi fisic). Hi podem distingir una idea principal infosa subtilment
durant la totalitat del transcurs de I'espot publicitari: els estereotips de bellesa femenina; aixi com

diverses idees secundaries que es transmeten esporadicament.

L'espot recérre a la creacié de necessitats a través del plantejament d'una situacié hiperbdlica i
platonica (la recuperacié total de l'estat de la fibra capil-lar i I'assoliment d'una cabellera perfecta)
protagonitzada per actrius que acompleixen els estereotips de bellesa femenina interioritzats
préviament pel public*. Es presenten models joves (d'edat similar a la del public objectiu), primes,
amb una estatura aparentment ideal (deduible en relacié a la resta d'actors que apareixen
puntualment a l'anunci), fesonomia occidental i cabell larg, sa i lluent, que han de generar en les
receptores un desig de reproduccié de les pautes fisiques mostrades. Mantenint una finalitat
comercial, es promou, d'aquesta manera, la imposicid d'estandars que reforcen la creacio
d'objectius i expectatives irreals sobre la propia aparenca (ja que s'allunyen de les caracteristiques
comunes a la major part d'individus) i es fomenta l'alteraci6 o modelacié fisica de les
consumidores cap a un unic estandar de bellesa a fi d'obtenir una major acceptacio social. La
dificultat lligada a aquest canvi, potenciat repetidament en diversos ambits de la societat, pot
ocasionar la creacié d'una certa incomoditat amb el propi fisic i, per tant, una baixada de

['autoestima.

Les actrius son emprades com a simples referents fisics, ja que I'espot fa un Us exclusiu la seva
imatge externa i n'obvia integralment els atributs intel-lectuals. Aquest fet reforca la idea
estereotipica que la dona té capacitats inferiors (justificant alhora, per tant, una suposada
superioritat masculina) i que ha de ser fisicament atractiva per complaure els homes, ja que té per
naturalesa un paper subordinat. En relacié amb aquest topic, es promouen igualment les creences
vinculades al mite romantic de I'emparellament, segons els qual la parella és natural i universal i,
com a conseqiéncia, els individus “desviats” de la normativa (en aquest cas, els solters) reben
una major pressié social pel fet de no acomplir un dels objectius marcats per la societat. Aquest
tema apareix a l'escena del peté6?®, en qué una de les actrius protagonistes aconsegueix I'amor
d'un noi jove i atractiu com a recompensa per la seva bellesa fisica després d'haver emprat el
producte anunciat. L'actor acompleix els estereotips de bellesa masculina, tot i que no com a
model per ser reproduit (com en el cas de les noies), sin6 com a objecte de motivaci6é per
potenciar l'atractiu femeni. L'escena transmet, per tant, una clara identificacid de la bellesa
(femenina) amb I'éxit, concepte potenciat per l'aparicié de les noies a una festa (simbol de triomf)

segons abans.

24 Els estereotips descrits es corresponen amb l'ideal de bellesa europeu o occidental.
25 Minut 0:11 de I'espot publicitari Adiés Darios de Fructis (Garnier).
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Resumidament, es tracta d'un espot publicitari que promociona un producte pertanyent a I'ambit
de la bellesa i dirigit a noies joves. L'anunci empra diversos recursos técnics per complementar i
emfatitzar el seu contingut, que combina escenes de promocié explicita del producte amb d'altres
de caracter implicit. Aquestes darreres fan Us d'estereotips vinculats al génere femeni (estandars
de bellesa en general, predomini d'aquesta sobre els atributs intel-lectuals, presentacié del cos
femeni com un objecte i exclusié de cap presa de decisié) juntament amb un mite romantic, el de
l'emparellament, que alhora promou la identificacié de la bellesa femenina amb I'éxit. El conjunt
d'elements mencionats precedenment permeten considerar, per tant, que es tracta d'un anunci

sexista.

6.3 Analisi de I'anunci “BB Cream”’

1. FITXA TECNICA DEL PRODUCTE

Nom BB Cream

Marca Garnier

Producte BB Cream (Crema hidratant combinada amb ;,'q|\ =
maquillatge) SKIN NATUF

Us Crema hidratant, maquillatge facial

Duracié 0:20 minuts —| :

erieccionador Prodigioso

Destinat a Dones | _H ¢

homes i/lo (UIDADO HIDRATANTE DIARIO TODO-EN-UNO

dones

Transcripcié Veu en off: ;Por qué BB Cream de Garnier esta cambiando sus vidas? El porqué de
Andrea.
Noia: Antes usaba una hidratante normal, pero es que ahora con BB tengo todo eso y
mucho mas. Me hidrata, protege y hasta me da un toque de color que me deja la piel
como piel de bebé. Imperfecciones, poros... nada.
Veu en off: El hidratante diario todo en uno. Pon BB en tu vida y te cambiara la cara.
Garnier.

Descripcioé L'anunci parteix d'una pregunta (¢Por qué BB Cream de Garnier esta cambiando sus

general de vidas?) plantejada per la veu en off. Durant aquesta seqiiéncia, es mostra una imatge

I'anunci central del producte anunciat combinada amb diversos plans de dones que han utilitzat
la BB Cream als laterals. La major part d'aquestes es situa en una franja d'edat
compresa entre els vint i els trenta anys, i aparentment en cap cas superen els quarant-
cinc. Tot seguit, es mostra una noia jove, Andrea, asseguda al centre d'una sala de
tonalitats clares, explicant la seva experiéncia i conformitat amb el producte.
Paral-lelament, apareix en pantalla al lateral inferior esquerre una fotografia de la BB
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Cream acompanyada d'una cita de la protagonista de l'anunci (mi hidratante no me
daba tanto) aixi com del seu nom. Durant aquesta escena es combinen diversos plans.
Posteriorment, es mostra el producte i el seu embalatge (situats al costat esquerre de la
imatge) sobre un fons de tons blancs i grisos. Al mateix temps, apreixen al centre i a la
dreta les lletres BB en un tamany gran, en cursiva i amb l'aparenca d'haver estat
escrites amb la propia crema. Sota, hi trobem el text Hidratante todo en uno amb una
font distinta, una mida reduida i unes tonalitats marrons clares lleugerament rosades
que s'assimilen a les del producte. A la part inferior, hi apareix I'adre¢ca web de la marca
(www.garnierbbcream.es) de color gris fosc. A continuacid, es torna a mostrar un primer
pla de la noia que protagonitza I'anunci somrient, amb el logo de Garnier al costat
inferior dret juntament amb la frase Cuida de ti i acompanyada de la veu en off
masculina: Pon BB en tu vida y te cambiara la cara. Garnier.

2. ANALISI DE L'ANUNCI

RECURSOS GRAFICS

Desequilibri El desequilibri de la imatge rau en el
desenfocament d'aquesta amb excepcié de
I'element destacat, el producte que s'anuncia,
que es mostra de maner nitida.

|
Pl Combinacio: Pla mitja llarg, perfil
a -Primer pla, frontal / perfil
-Primerissimprimer pla, frontal / perfil

(Segons -Pla detall

I'element - - -

principal de

I’enquadrament

i angle de Ia

camera)

Y Mi hidratante no me daba tanto™
__Andrea

" Pla mitja llarg, perfil Primer pla, frontal /perfil
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ba tantotl

e vibhidratante noime da

Pla detall, perfil

= 1= % Mi hidratante no me daba tanto™
i —Andrea

Pla mitja llarg, perfil

Primer pla, frontal / perfil

o

Pla detall, frontal / perfil

EARNIE

Pla mitja curt, frontal / perfil

Hidratante todo en uno
wwwigarnierbbcream.es

pp——— |
Pla sencer del producte amb logotip i esldogan

Primer pla, frontal

RECURSOS RETORICS DE LA IMATGE

Accentuacio

La imatge pretén atreure l'atencié del receptor
sobre un element concret: el producte
anunciat. Per tal d'acomplir aquest objectiu
s'empra el desenfocament, que permet deixar
nitida unicament la part que es vol destacar (el
tub de crema) aixi com el pla detall.
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Acumulacio

| | Per la seva quantitat i proximitat, els diversos
| | plans de tipus variat que mostren rostres de
diferents usuaries (o parts d'aquests)
representen una acumulacio.

Repeticid | | A través d'una combinacioé de plans es mostren
| | diversos rostres (o parts d'aquests) de dones
diferent que han emprat el producte. Els
diferents casos conformen una repeticio.
RECURSOS LINGUISTICS
Desafiament “Pon BB en tu vida y te cambiara la cara”

L'anunci incita els receptors a comprar el producte a través d'una relacié de causa i
efecte: si el consumidor compra el cosmetic anunciat, aconseguira el canvi fisic desitjat
(te cambiara la cara).

Frases fetes

“[...] pero es que ahora con BB tengo todo eso y mucho mas”

El relat de I'experiéncia de la usuaria del producte inclou, com a part de la oralitat, una
expressio coneguda i emprada pel public (todo eso y mucho mas) amb la finalitat de
reforcar la identificacié d'aquest amb l'anunci.

Hipérbole

“¢Por qué BB Cream de Garnier esta cambiando sus vidas?”

La pregunta anterior conté una hipérbole, ja que parla d'un “canvi” en la vida en la vida
de les usuaries pel fet d'emprar el producte anunciat (de tipus cosmétic)

“Pon BB en tu vida y te cambiara la cara”

Com en el cas anterior, l'efecte promés per I'is del producte anunciat constitueix una
hipérbole, ja que, si bé pot millorar I'aspecte de la pell, el cosmétic mai no canviara la
cara d'una persona.

Identificacio
paraules/marca

“¢Por qué BB Cream de Garnier esta cambiando sus vidas? El porqué de Andrea.

-Antes usaba una hidratante normal, pero es que ahora con BB tengo todo eso y
mucho mas. Me hidrata, protege y hasta me da un toque de color que me deja la piel
como piel de bebé. Imperfecciones, poros... nada.

-El hidratante diario todo en uno. Pon BB en tu vida y te cambiara la cara. Garnier.”

En aquest cas, s'estableix una identificacié de la paraula bebé amb el nom del producte
(BB). La relacio formada és alhora fonica (els dos mots tenen la mateixa consonancia) i
de contingut, ja que s'anuncia un producte cosmeétic (que té per objectiu millorar
I'aspecte de la pell) amb un bebé (de pell lliure d'imperfeccions).

Termes
col-loquials o
vulgarismes

“Antes usaba una hidratante normal, pero es que ahora con BB tengo todo eso y
mucho mas. Me hidrata, protege y hasta me da un toque de color que me deja la piel
como piel de bebé. Imperfecciones, poros... nada.”

El caracter “improvisat” del discurs de la noia de I'anunci admet la presencia d'elements
propis de la oralitat. Trobem expressions propiament col-loquials (pero es que), la
repeticié proxima de dos elements idéntics (piel) aixi com una enumeracioé marcada per
mitja de punts suspensius, que alhora actuen com una pausa de “reflexié” i introdueixen
una segona oracioé la qual conté una elisié verbal (nada).

32




3.INDICADORS SEXISTES

Veu en off masculina o femenina Masculina
Representacio dels rols de génere tradicionals Si
Identificacié del estandars de bellesa amb I'éxit Si
Presentacio d'imperfeccions fisiques femenines que han de ser corregides Si
Representacié del cos femeni com un objecte Si
Exclusié de les dones de la presa de decisions de caire economic rellevants Si
Predomini de la figura femenina en anuncis relacionats amb la bellesa, productes de Si

neteja o de la llar

Predomini dels atributs femenins fisic sobre els intel-lectuals Si

6.4 Valoracié de I'anunci “BB Cream”

Com a l'anunci anterior, el producte promocionat en aquest espot publicitari pertany a I'ambit de la
bellesa. Es tracta, en aquest cas, d'una crema hidratant (BB Cream de Garnier) amb maquillatge
que promet la desaparicié total de les imperfeccions facials de la pell, presentades com una
problematica que ha de ser corregida i que té per solucié I'is del producte anunciat. L'anunci no
es dirigeix unicament a gent jove, sind que el seu public objectiu esta format per dones compreses
en una franja d'edat forca amplia (probablement des de l'adolescéncia fins als quaranta o
cinquanta anys, aproximadament) que desitgen millorar el seu aspecte fisic. Per tal d'atényer el
target, s'estableix una connexié amb aquest a través d'actrius que expliquen la seva experiéncia

positiva amb el producte i amb qué les compradores potencials voldran identificar-se.

L'anunci, pertanyent a una serie d'espots d'estructura similar, presenta una primera escena en qué
es mostren rostres de dones somrients. Hi podem observar diversos recursos retorics de la
imatge (I'acumulacio i la repeticié, concretament) a través dels quals es pretén mostrar I'efectivitat
generalitzada del producte en usuaries de caracteristiques diferents (essencialment pel que fa
l'edat). A diferéncia de I'espot precedent, la técnica emprada en aquest anunci per focalitzar el
public objectiu consisteix a mostrar actrius amb un fisic aparentment “normal” i comu a fi de
reforgar la seva credibilitat com a testimonis de I'eficiéncia del producte anunciat. Es mostra com a
atriu principal una noia jove, prima, atractiva i amb una pell bonica, si bé no presenta cap tret
excessivament destacable. La idea de banalitat es reforga a través de l'aparicio del seu nom en
pantalla i d'un discurs natural, aparentment improvisat i amb caracteristiques propies de la oralitat,
com frases fetes (pero es que ahora con BB tengo todo eso y mucho mas), o oracions
inacabades (Imperfecciones, poros... nada.) que garanteix la identificaci6 de possibles
compradores potencials, que seran convencudes més facilment per l'opinié d'una usuaria de

caracteristiques similars a les propies que no pas per una actriu “perfecta”. Malgrat que expressa

33




la seva opinid, hi ha un clar predomini dels atributs fisics de la dona (per motiu de la tematica de

I'anunci i de la manera en qué s'exposa) sobre els intel-lectuals.

L'aspecte fisic de la model transmet, tot i que de manera subtil, un determinat estandar de bellesa
femenina® que es complementa amb altres trets correspostos amb idees estereotipiques
vinculades a la dona. La combinacié de plans de detall, primers plans, i plans mitjans permeten
atreure l'atencié del receptor sobre el producte anunciat, el rostre de la model (per tal d'emfatitzar-
ne I'efecte sobre la pell, d'aparenca radiant i lliure d'imperfeccions) i sobre l'indret en qué es troba,
respectivament. Pel que fa el darrer cas, podem observar que I'espot esta enregistrat en un espai
tancat, semblant a un apartament (probablement emprat com a mecanisme d'aproximacié a un
determinat sector del public), fet que reforca la relacié atribuida tradicionalment a la dona amb
I'ambit privat, en contraposicio a I'ambit public, reservat a 'home. L'estética de I'anunci, basada en
I'is de tonalitats clares (blanques i marrons) tant en la roba de la model com en el decorat, aporta,
adicionalment, un aspecte suau associat a la tendresa i a la sensibilitat propis de I'estereotip

femeni.

A més de les técniques esmentades anteriorment, s'utilitzen altres recursos linguistics com el
desafiament (Pon BB en tu vida y te cambiara la cara) i la hipérbole (;Por qué BB Cream de
Garnier esta cambiando sus vidas?), que inciten el target a comprar el producte anunciat, o la
identificacié del producte amb el nom de la marca (repetida durant la totalitat del transcurs de
l'anunci), a fi d'establir-hi un vincle i facilitar-ne el recordatori per part de l'audiéncia.
L'acompanyament auditiu de I'anunci consisteix, a més de la veu de I'actriu principal, en una veu
en off masculina que reforga, d'una banda, el concepte estereotipic de superioritat de I'home a
través de la reproduccié d'una figura masculina que supervisa i dicta les accions de la dona (Pon
BB en tu vida y te cambiara la cara) i, d'altra banda, la idea que la dona ha de ser fisicament
complaent per a I'home. Tant en un cas com en l'altre, el paper atorgat a la figura masculina

implica, per tant, la subordinacié de la dona.

En resum, es tracta d'un anunci que promociona un producte relatiu a I'ambit de la bellesa
(cosmétic) dirigit a dones d'una franja d'edat amplia. Per la seva tematica, es prioritzen els atributs
fisics de la dona, que acompleix de manera subtil els estereotips de bellesa femenins, sobre
atributs els els intel-lectuals, i s'identifica I'assoliment d'un determinat canvi en l'aspecte exterior
amb un fet positiu (éxit). Es potencia, a més, la idea estereotipica de superioritat masculina,
atribuint a 'home el poder de controlar i superivisar els actes i les decisions de la dona, aixi com la
relacio establerta tradicionalment entre aquesta i I'ambit privat. Es tracta, per tant, d'un anunci que

transmet, tot i que de manera forca subtil, valors sexistes.

26 Els estandars mencionats es corresponen amb l'ideal de bellesa femenina europeu o occidental.
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6.5 Analisi de I'anunci “Elvive Total Repair 5”

1. FITXA TECNICA DEL PRODUCTE

Nom Elvive Total Repair 5

Marca L'Oréal r_]
Producte Mascareta

Us Capil-lar L ]
Duracié 0:20 minuts =EWVIVE []
Destinat a Dones

homes i/o dones

Transcripcié

-Hay muchas mascarillas, pero solo una ha sido elegida por las consumidoras.
Mascarilla Elvive Total Repair 5 de L'Oréal. Actua en el cabello a nivel celular
transformandolo en un pelo totalmente reparado, nutrido, brillante, suave y con las
puntas cerradas.

-¢ Cinco problemas? Una solucion.

-Marscarilla Elvive Total Repair 5. La elegida por las consumidoras.

Descripcio
general de
I'anunci

L'anunci parteix d'una imatge amb siluetes de cinc pots de mascaretes capil-lars
diferents sobre un fons negre. Aquestes hi destaquen per mitja d'un contorn d'efecte
lluminds en tons vermells i s'acompanyen, al lateral inferior dret, del text L'Oréal (en
lletres majuscules, grans i blanques) i Paris (situat a sota i amb una mida reduida), el
qual es manté al mateix indret durant practicament tot I'anunci. La veu en off femenina
(Hay muchas mascarillas, pero solo una ha sido elegida por las consumidoras)
introdueix la sequéncia segient, en qué es mostra en pantalla la mascareta Elvive Total
Repair 5 caient de manera brusca des de dalt sobre una superficie plana i esquitxant
gotes d'aigua. Aquesta imatge queda fixa durant uns segons com a presentacié del
producte i s'acompanya del text ELVIVE TOTAL REPAIR 5 (amb un estil que reprodueix
el de I'embalatge del producte) a I'extrem superior dret de la pantalla. Sota, hi apareix
una mena de segell circular en qué s'indica que es tracta de la mascarilla elegida por
las consumidoras juntament amb un asterisc que ens remet a I'extrem inferior esquerre,
on trobem la nota Test ciego 1800 mujeres 18-60 afios Espafa. Abril 2014. A
continuacio, veiem una reproduccié de I'actuacio de la mascareta a la fibra capil-lar (en
tons vermells) al mateix temps que la veu en off precisa el seu efecte a nivell cel-lular.
L'escena seglient mostra en pantalla completa un cabell ros d'aparencga sana i brillant, i
diversos plans en qué apareix una mateixa noia jove amb el cabell llarg i ros vestida de
negre sobre un fons del mateix color. Alhora, van apareixent al costat inferior dret els
efectes beneficiosos del producte sobre el cabell (lletres majuscules, blanques i de
mida mitjana) numerades en vermell: 1. REPARADO, 2. NUTRIDO, 3. BRILLANTE, 4.
SUAVE, 5. PUNTAS CERRADAS. Posteriorment, la mateixa noia (amb una combinaci6
de plans) diu: ¢ Cinco problemas? Una solucion. Per acabar, es torna a mostrar I'escena
de presentacié de la mascareta mentre la veu en off repeteix Marscarilla Elvive Total
Repair 5. La elegida por las consumidoras.

2. ANALISI DE L'ANUNCI

RECURSOS GRAFICS

Desequilibri

!‘!
i [(,‘—\I\F l':‘

El format apaisat i rotat respecte de la posicié habitual de les imatges als anuncis
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publicitaris crea un desequilibri que atreu I'atencié del receptor.

Motiu de ficcio

POREAL
.,

La imatge representa, a través d'una escena
ficticia, l'efecte de la mascarecta anunciada
sobre la fibra capil-lar. S'acompanya de la veu
en off (Actua en el cabello a nivel celular...), la
qual descriu la seva actuacio.

Pla

(Segons
I'element
principal de
’enquadrament
i Pangle de la
camera)

LOREAL

Pla conjunt

ELVIVE

TOTAL REPAIR (5

Pla generl de la mascareta amb logotip

Primer pla, perfil

Pla mitja curt, fronta
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4 '\

LOREAL

i

Pla mitja curt, frontal

RECURSOS RETORICS DE LA IMATGE

Accentuacio

Hipérbole

La imatge mostra un pla del cabell que
transmet una sensacié de llargada i
brillantor en un grau major o més
exagerat del que és realment.

-
POREAL
¥
La imatge representa linterior de la fibra
capil-lar de manera ampliada. Es, per tant, una
hipérbole, ja que el seu tamany és exagerat en
relacié a la realitat.

Inversio

La model apareix en una posicid invertida
respecte de I'angle de visio del receptor, fet que
al mateix temps crea un desequilibri en la
imatge.

Repeticié

LOREAL

Els diversos envasos de mascaretes
constitueixen una repeticio, ja que es mostren
cinc element amb caracteristiques similars en
una mateixa imatge.
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Reticéncia La imatge, acompanyada per la veu en off
(censura) (“Hay muchas mascarillas, pero solo una ha
sido elegida por las consumidoras”), mostra
diverses mascaretes que representen les de la
competéncia. Les marques no hi apareixen, ja
que la técnica emprada només mostra el
) contorn dels envasos.
LOREAL
Sinécdoque La técnica emprada per mostrar les mascaretes
consisteix en una representacid parcial
d'aquestes: només es mostra la silueta dels
Seus envasos.
LOREAL
RECURSOS LINGUISTICS
Antitesi “¢Cinco problemas? Una solucién.”
L'antitesi combina dos termes oposats (problemes i solucions) en una posicié proxima
per tal d'incrementar-ne el contrast.
Adjectivacio [...] transformandolo en un pelo totalmente reparado, nutrido, brillante, suave y con
las puntas cerradas.
L'adjectivacié emprada per descriure el resultat del cabell després d'utilitzar el producte
anunciat emfatitza les seves caracteristiques i remarca els seus beneficis.
Intrusié “Marscarilla Elvive Total Repair 5.”
lingiiistica - C . o : .,
g Intriduit en una oracid en castella, el nom del producte constitueix una intrusié
linguistica amb I'Us del dos anglicismes: total repair.

3.INDICADORS SEXISTES

Veu en off masculina o femenina Femenina
Representacio dels rols de génere tradicionals -
Identificacio del estandars de bellesa amb I'éxit Si
Presentacio d'imperfeccions fisiques femenines que han de ser corregides Si
Representacio del cos femeni com un objecte Si
Exclusié de les dones de la presa de decisions de caire economic rellevants Si
Predomini de la figura femenina en anuncis relacionats amb la bellesa, productes de |Si

neteja o de la llar

Predomini dels atributs femenins fisic sobre els intel-lectuals Si

6.6 Valoracié de I'anunci “Elvive Total Repair 5”

L'espot publicitari t¢ com a finalitat promocionar un producte capil-lar (Elvive Total Repair 5 de

L'Oréal) que promet la reparacio, la nutricié i la millora de l'aspecte de la fibra capil-lar. Com en el

cas anterior, es dirigeix a dones d'una franja d'edat amplia (tant noies adolescents com dones

d'edat superior) que pretenen millorar un aspecte fisic, I'estat del cabell, definit com un defecte que
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ha de ser corregit i que té per solucié I'is del producte anunciat. Per tal d'atényer el target, es
compara la mascareta promocionada amb d'altres de similars proposades per la competéncia i es
cerca el convenciment del public objectiu a través de I'exposicié del seu mecanisme d'actuacio i

dels resultats proporcionats per aquest sobre el cabell d'una model.

Les escenes inicials es destinen essencialment a la presentacié del producte anunciat i a la
comparacio d'aquests amb d'altres equivalents en el mercat (representades a través d'un recurs
retoric de la imatge, la repeticid). La reticéncia i la censura emprades en aquesta sequéncia
acompleixen alhora una funcié practica (tapar el nom de les marques de la competéncia) i
estética, ja que es defineixen els colors utilitzats durant la resta de I'anunci (blanc, vermell i negre)
i el caracter sofisticat d'aquest. Durant el transcurs de I'espot, es combinen tant recursos visual
(accentuacio, hipéerbole i inversid) com linglistics (antitesi: Cinco problemas? Una solucion ;
adjectivacio: [...] transformandolo en un pelo totalmente reparado, nutrido, brillante, suave y
con las puntas cerradas ; intrusio linglistica: Marscarilla Elvive Total Repair 5) a fi de remarcar
I'eficiéncia del producte promocionat aixi com el contrast vinculat al seu Us. Hi ha una clara
preocupacié per la imatge de marca, que cerca seduir el public per mitja de la introduccié
d'elements que denoten seriositat, qualitat, sofisticacié (lligada a la tecnologia, gracies a una
simulacié informatica de l'efecte de la mascareta sobre la fibra capil-lar) i que pretenen assimilar-

se, en certa manera, a productes de luxe.

Les caracteristiques establertes per I'aspecte técnic de I'anunci es reflecteixen igualment en la
model que protagonitza la segona part de l'espot, la qual acompleix estereotips de bellesa
femenina préviament interioritzats pel public?” i transmet una imatge de dona freda (topic forgca
emprat a la publicitat). Es tracta d'una noia jove, prima (tot i que només es mostra de cintura cap a
dalt), amb una pell lliure d'imperfeccions, ulls clars i cabells rossos, llargs i molt brillants, amb
ondulacions. Porta un maquillatge forga intens que posa en valor les seves faccions i roba negra
(del mateix color que el fons, excepte en una escena, en qué aquest és vermell) per tal
d'accentuar al maxim I'element clau: el cabell. Com en el cas del primer anunci analitzat, es pretén
generar en les receptores, a través de la presentaci6 d'un referent fisic de qualitats que s'allunyen
de les comunes a la major part d'individus, un desig de reproduccié de les pautes mostrades. Es
crea, d'aquesta manera, una certa incomoditat amb el propi aspecte que indueix a la compra de
productes que prometen un determinat canvi encaminat a l'assoliment de l'estereotip ideal. La
promocié d'aquesta transformacio, generalment motivada per la recerca d'una major acceptacio
social, reforca les exigéncies tradicionals sobre el fisic de les dones, les quals han de ser

atractactives per complaure els homes.

27 Els estereotips descrits es corresponen amb l'ideal de bellesa europeu o occidental.
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El plantejament de defectes i d'una millora fisica com un objectiu es potencien a través del paper
atribuit a la figura femenina de I'espot. L'actriu pronuncia una unica frase (Cinco problemas? Una
solucién), la qual no implica cap presa de decisié ni raonament complex. Per contra, acompleix
una funcié predominant com a model fisic, fet que s'associa de manera directa amb la idea
estereotipica que la dona disposa de potencial fisic, pero no intel-lectual, ja que aquest va associat

a l'estandar masculi.

En definitiva, es tracta d'un anunci dedicat a la promocié d'un producte pertanyent a I'ambit de la
bellesa (una mascareta capil-lar) dirigit a dones d'una franja d'edat amplia. Es prioritzen els
atributs fisics de la dona, que acompleix els estereotips de bellesa femenins, sobre atributs els els
intel-lectuals (desconeguts en aquest cas, ja que I'actriu només pronuncia una frase) i s'identifica
I'assoliment d'un determinat canvi en I'aspecte exterior (la millora de I'aspecte del cabell) amb un
objectiu a acomplir. Amb tot, es potencia la desigualtat entre géneres, fet pel qual es tracta d'un

anunci sexista.

6.7 Analisi de I'anunci “Vitalinea”

1. FITXA TECNICA DEL PRODUCTE

Nom -Mousse de chocolate
-Fondant de chocolate
-Crema de chocolate

Marca Vitalinea (Danone)

Producte Postres de xocolata

Us Postres baixes en matéria grassa.
Duracié 0:20 minuts

Destinat a Dones

homes i/o dones

Transcripcié -¢ Todavia renuncias al chocolate? jYa no! Nuevos postres Vitalinea de chocolate.
Fondant, mousse y una crema de chocolate con solo 0,9% de materia grasa. Dale una
alegria a tu cuerpo y disfruta del chocolate con total libertad. Nuevos postres Vitalinea
de chocolate. Si al chocolate.

-Danone. Alimenta sonrisas.

Descripcié L'anunci parteix d'un primer pla en qué es mostra una crema de xocolata (lleugerament
general de en moviment, com si s'estigués vessant). Apareix en pantalla un text: ¢;Todavia
I'anunci Renuncias al Chocolate? (amb lletres daurades, de mida gran i situades a I'extrem

superior esquerre) i una anotacié a la part inferior: Inférmate, lee las etiquetas de los
alimentos y bebidas. www.habitosdevidasaludables.com (lletres blanques, de mida
petita i sobre un fons de color negre). La imatge s'acompanya de la veu en off
(¢ Todavia renuncias al chocolate?) i de la cancd “Macarena”, que sona durant tot el
transcurs I'anunci. L'escena seguent mostra set noies joves i primes ballant una mateixa
coreografia. A continuacio, veiem un primer pla del producte (lleugerament inclinat cap a
un costat) sobre un fons blanc i rodejat d'elements lluminosos (llums petits i blancs als
laterals i un cor de color rosa ne6é amb la incripcié “nuevo” a l'interior de fons). Al mateix
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temps, es presenten les postres per via fonica. La seqliéncia segient combina diferents
plans de les ballarines aparegudes anteriorment realitzant la coreografia amb el
producte a les mans i diversos primers plans del fondant, la mousse i la crema de
xocolata anunciats. També podem apreciar escenes breus en qué les noies tasten el
producte (amb una expressio facial que denota una opinio positiva sobre aquest) aixi
com una combinacié de plans detall de tres llavis (amb una expressié igualment
favorable) i una fotografia del producte al centre. Posteriorment, veiem en pantalla una
imatge similar a la primera de lI'anunci acompanyada del text “0,9% mg” amb la mateixa
tipografia descrita precedentment. El “0” destaca pel seu tamany, considerablement més
gran que la resta de lletres. A la part inferior de la pantalla, podem apreciar una
aclaracio pel que fa a la matéria grassa dels productes comercialitzats per la marca:
Todas las variedades de Vitalinea Postres Chocolate son bajos en grasa: 0,7% materia
grasa variedad fondant chocolate, 0,9% variedad crema de chocolate y 1,9% materia
grasa variedad mousse de chocolate. La veu en off anuncia paral-lelament fondant,
mousse y una crema de chocolate con solo 0,9% de materia grasa. A continuacio, es
mostra una de les noies ballant (esta de perfil i només es veu de I'espatlla als genoll) i
un seguit de plans de les ballarines similars als precedents. L'anunci finalitza amb una
imatge en qué es mostra la linia de productes disposats sobre un fons marré (que
recorda la xocolata) acompanyats d'aquest producte en forma de tableta, ratlladures i
pols com a adornament i la inscripcié si al chocolate a la part superior. Per ultim, veiem
una imatge de fons blau en qué hi figura el nom de la marca (Danone), I'esldgan
(alimenta sonrisas, pronunciat per una veu masculina que es diferencia de la femenina
de la resta de I'anunci) i la pagina web (www.alimentasonrisas.es).

2. ANALISI DE L'ANUNCI

Pla

(Segons I'’element

principal
I’enquadrament
I’angle de
camera)

RECURSOS GRAFICS
\ B

de
i
la

Pla conjunt, sencer, frontal

entorn

| —”

Pla conjunt, mitja, frontal Pla detall, picat, subjectiu (es mostra des
d'els ulls de I'espectador)
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Pla detall, picat, subjectiu (es mostra des
d'els ulls de I'espectador)

Combinacio:
-Primer sencer, frontal (producte)
-Primerissim primer pla, frontal (altres)

Pla detall, picat, subjectiu (es mostra des
d'els ulls de I'espectador)

k.

Pla mitja curt, frontal

Pla geneal dels productes amb
eslogan
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RECURSOS RETORICS DE LA IMATGE

' » |El producte destacat s'accentua per mitja
d'elements lluminosos al voltant, els quals
atreuen l'atencié del receptor. L'escena, que
simula la preséncia d'unes postres a la
nevera, transmet el desig a possibles
compradors de disposar-ne dins la propia.

Accentuacio

Hipérbole El tipus de pla emprat en aquesta sequéncia
. adqwa transmet una sensacié d'abundancia de
4/?‘,”””6.! xocolata que representa una hipérbole, ja
: Y que se n'exagera la quantitat respecte de la
,/haea@f' realitat.
\ N\
Repeticid

Les imatges mostren les textures dels
diferents productes presentades d'una
manera similar: a través d'un pla detall que
permet apreciar-ne els detalls i, en el cas
dels dos primers fotogrames, amb una
cullera. Es comu a les tres el color marré
propi de la xocolata, ingredient principal de
les postres anunciades.

Es mostren en una mateixa imatge els tres
productes anunciats per la marca, els quals,
per motiu de les seves -caracteristiques
similars, conformen una repeticio.

El producte apareix multiple vegades en una mateixa imatge sostingut per cadascuna
de les ballarines.
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La imatge presenta tres elements similars
que contitueixen una repeticid: els llavis.
Aquests es presenten en forma de narracié
temporal (s'obre la boca, s'assaboreix el
producte i s'expressa la satisfaccidé que
produeix) que alhora representen icones
conegudes i emprades per evocar
sensualitat.

RECURSOS LINGUISTICS

Enumeracio

“Fondant, mousse y una crema de chocolate”

L'enumeracié nominal anterior té per finalitat mostrar les diferents variants en qué es
comercialitzen el producte anunciat.

Frases fetes

“Dale una alegria a tu cuerpo y disfruta del chocolate con total libertad.”

“Dale una alegria a tu cuerpo” s'assimila a frase “Dale alegria a tu cuerpo Macarena”,
coneguda per gran part de la poblacié a través de la can¢d “Macarena” del grup Los
del Rio. Aquesta musica és també emprada com a part de I'anunci.

Intrusié
lingiiistica

“Fondant, mousse y una crema de chocolate con solo 0,9% de materia grasa.”

La intrusio linglistica consisteix en la introduccidé de dos gal-licismes: mousse i
fondant.

Jocs de paraules

“Dale una alegria a tu cuerpo...”

En aquest cas, el joc de paraules s'estableix entre el text pronunciat per la veu en off
(Dale una alegria a tu cuerpo...) i la cang6 triada per acompanyar I'anunci (Macarena
— Los del Rio).

Metafora

“Danone. Alimenta sonrisas.”

Danone comercialitza productes de tipus alimentari. L'esldgan de la marca conté una
metafora (Alimenta sonrisas) que identifica la felicitat amb I'alimentacié.

“..disfruta del chocolate con total libertad”

L'expressié disfruta del chocolate con total libertad fa referéncia a les calories del
producte anunciat. Com que es tracta d'un aliment baix en greix, pot ser consumit
“amb total llibertat”, sense haver de privar-se ni preocupar-se per la seva ingestio.

Termes
col-loquials o
vulgarismes

“Dale una alegria a tu cuerpo y disfruta del chocolate con total libertad.”

L'expressio dale una alegria a tu cuerpo pertany al registre col-loquial de la llengua.

Personificacio

“Danone. Alimenta sonrisas.”

La metafora continguda a I'esldgan de Danone és alhora, per la seva forma, una
personificacid, ja que atribueix qualitats propies d'éssers vius (alimentar-se) al
producte d'una accié humana (el somriure).

Reiteracio o ecos
d'insisténcia

“¢ Todavia renuncias al chocolate? jYa no! Nuevos postres Vitalinea de chocolate.
Fondant, mousse y una crema de chocolate con solo 0,9% de materia grasa. Dale
una alegria a tu cuerpo y disfruta del chocolate con total libertad. Nuevos postres
Vitalinea de chocolate. Si al chocolate.”

La paraula “chocolate” apareix de manera repetida durant el transcurs de I'anunci per
tal d'emfatitzar una caracteristica del producte anunciat: el seu gust.

3.INDICADORS SEXISTES

Veu en off masculina o femenina Femenina
Descripcioé dels personatges i estereotips vinculats Si
Representacio dels rols de génere tradicionals Si
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Identificacié del estandars de bellesa amb I'éxit Si

Presentacio d'imperfeccions fisiques femenines que han de ser corregides Si
Representacié del cos femeni com un objecte Si
Exclusié de les dones de la presa de decisions de caire economic rellevants Si

Predomini de la figura femenina en anuncis relacionats amb productes de neteja o de la |Si
llar

Predomini dels atributs femenins fisic sobre els intel-lectuals Si

6.8 Valoracié6 de I'anunci “Vitalinea”

L'espot publicitari t¢ com a finalitat promocionar una linia de postres a base de xocolata de la
marca Vitalinia (Danone) amb un contingut baix en matéria grassa. El producte, de tipus alimentari
perod relacionat amb I'ambit de la bellesa, es dirigeix a dones d'una franja d'edat amplia (tant noies
adolescents com dones d'edat superior) que realitzen una dieta per aprimar-se o que vetllen per
mantenir un pes ideal mitjangant el control de les calories ingerides. Per tal d'atényer el target,
I'anunci combina imatges apetitoses del producte promocionat amb una veu en off que incita a la

seva compra i mostra models aparentment satisfetes amb aquest.

L'estratégia global de I'anunci es compon per dos mecanismes principals: d'una banda, es cerca el
desenvolupament o el reforg, per part de les compradores potencials, d'un sentiment d'incomoditat
amb el propi cos (lligat a la figura i al pes) que generi, al seu torn, preocupacio i necessitat
d'exercir un control sobre la dieta a fi d'aprimar-se. La idea de primesa com a qualitat fisica es
facilment acceptada per les receptores, ja que es correspon amb una caracteristica propia de
I'estereotip generalitzat de bellesa femenina préviament interioritzat per aquestes. Es promou,
d'aquesta manera, la recerca d'un cos ideal (d'acord amb un determinat estandar) que proporcioni
una major acceptacio social aixi com la normalitzacié del concepte de bellesa com una qualitat

principal i imprescindible per a I'éxit en la vida de la dona.

El desig de canvi es potencia, a més, a través de la presentacié de models que acompleixen els
estereotips de bellesa atribuits al génere femeni. Totes son fisicament atractives: joves, altes, molt
primes perd amb formes prominents, pell i cabell bonics, i, en general un cos aparentment perfecte
que ha de servir com a referent fisic per a la creacié d'objectius i expectatives sobre la propia
aparenca (sovint irreals, ja que s'allunyen de les caracteristiques comunes a la major part
d'individus). El paper representat per les models és exclusivament relatiu a I'ambit fisic, ja que en
cap moment expressen, ni oralment ni per mitja de les seves accions, cap manifestacié que
requereixi una reflexié intel-lectual prévia. Per contra, totes porten roba cenyida, molt curta o
escotada que focalitzen I'atencidé sobre el seu cos, i realitzen una coreografia combinada amb

gestos per representar “el bon gust de les postres” que evoquen sensualitat i desig. Aquests es
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mostren tant propiament en les models com en una escena concreta? en qué apareixen tres plans
de detall de llavis obrint la boca, mossegant-los i llepant lentament una cullera, signes coneguts
pel public i associats a la sexualitat que atribueixen a la dona una imatge lasciva, d'objecte de
desig per als homes. Els diferents plans emprats (amb un predomini del pla conjunt, mitja, sencer
0 america) permeten destacar el cos de les models com a element principal, especialment
remarcable en una escena® puntual en qué es es pot apreciar un primer pla del cos d'una de les
noies (des de les espatlles fins als genolls), la qual porta pantalons molt curts i ajustats, ballant. A
través d'aquestes sequéncies, per tant, es reforca la idea estereotipica que la dona ha de ser
fisicament atractiva per complaure els homes, fet que alhora promou la desigualtat entre géneres

a favor del sexe masculi.

Una vegada generada en les compradores potencials una sentiment d'incomoditat amb la seva
aparenca, es proposa com a solucié el producte anunciat. Aquest es presenta com un aliment baix
en calories que permet mantenir la linia sense haver de renunciar a un plaer generalment poc
recomanable en les dietes, la xocolata. S'incideix en aquesta idea tant a través de la imatge, en
queé es mostra la quantitat de calories que conté, com per mitja de la veu en off (Fondant, mousse
y una crema de chocolate con solo 0,9% de materia grasa) a fi de seduir i convéncer totalment la
receptora que es tracta d'una bona eleccié. Per tal de reforcar aquesta iniciativa, es mostren
diversos plans de detall de les diferents textures apetitoses del producte (per mitja de la hipérbole i
la repeticid, ja que sén sequiéncies paral-leles) i es reforca el vincle amb el public a través de
recursos visuals com la repeticio (que permet mostrar producte durant la totalitat del transcurs de
I'anunci) o linglistics, com la ennumeracio i la reiteracié (que emfatitzen les caracteristiques del
producte, especialment el fet que sigui de xocolata), o la incorporacié de frases fetes i expressions
col-loquials (Dale una alegria a tu cuerpo y disfruta del chocolate con total libertad), jocs de
paraules (Dale una alegria a tu cuerpo... , associat a la musica) i altres recursos que reforcen el

vincle amb el public.

En resum, es tracta d'un espot que promociona un producte alimentari, relacionat amb I'ambit de
la bellesa, dirigit a dones d'una franja d'edat amplia. Tant per les caracteristiques del producte com
per la manera en qué s'anuncia, promou de manera activa els estereotips de bellesa femenins
(especialment la primesa) i reforga la idea que la dona ha de ser fisicament atractiva per
complaure I'hnome. Presenta una imatge de la figura femenina lasciva i li atribueix una funcié
d'objecte de desig, clarament superior a l'aspecte intel-lectual, totalment obviat a I'anunci. Per tant,
es tracta d'un anunci que incorpora elements responsables de la difusid d'idees estereotipiques

sobre el génere femeni.

28 Minut 00:07 de I'espot publicitari de Vitalinea de Danone.
29 Minut 00:10 de I'espot publicitari de Vitalinea de Danone.
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7. CONCLUSIONS

La publicitat és un ambit ampli, complex i caracteritzat per la seva evolucié constant, que avancga
de manera paral-lela al progrés de la societat. Existeixen multiples manifestacions publicitaries de
caracter diferenciat quant a tipologia i suport, si bé totes tenen com a finalitat dltima seduir i
convéncer el public objectiu d'una determinada idea. Entre els tipus de publicitat més visionada
pels adolescents, cal destacar la incidéncia de la de caire televisiu, com hem vist a través de I'
enquesta, emesa durant la programacié seguida per un 69% dels enquestats durant més d'una

hora al dia i evitada de manera sistematica unicament per un 25%.

El caracter persuasiu de la publicitat televisiva es manifesta a través de diferents técniques i
estratéegies de marqueting adaptades a cada situacio, les quals son assimilades pels receptors
durant el processament cognitiu de la informacid, explicat segons la Teoria PASS en quatre
processos: Planificacid, Atencid, Simultani i Seqlencial. A partir d'aquests processos, es genera
una resposta a l'estimul (I'anunci visionat) que en ocasions pot ser de caire negatiu; és aleshores
que l'entenem com a reactancia publicitaria. Aquest darrer fenomen dependra de diverses
circumstancies explicades amb més detall a I'apartat corresponent, i es traduira en accions
negatives com per exemple canviar de canal o de web (mitja emprat actualment i majoritariament

pels adolescents per veure la televisio).

Cal pensar que la freqiéncia amb qué es produeix la reactancia esta fortament relacionada amb la
capacitat de l'individu per identificar les idees secundaries i subtils que s'hi infonen, ja que la
competéncia critica afavoreix la varietat de respostes. En aquest context, i en consequéncia, I'Us
del llenguatge audiovisual, de caracter especialitzat, combinat amb la manca de coneixements
aprofundits més enlla de les nocions basiques que la major part dels enquestats ha confirmat
posseir (per exemple, un 96% dels enquestats afirma saber qué és el marqueting, perd només un
42% coneix el neuromarqueting i un 12% sabria reconéixer técniques més especifiques) fan la
poblacié en general i I'adolescent en concret més subtil a acceptar els diferents missatges

transmesos.

A fi de millorar la capacitat critica de la poblacié vers la publicitat televisiva, seria, doncs,
convenient introduir al curriculum escolar una formacié audiovisual solida que incrementés la
competéncia general en la matéria i que facilitts mecanismes suplementaris per conscienciar el
public sobre la seva interaccié amb el conjunt de la societat. D'acord amb I'enquesta annexa, un
85% dels adolescents desconeix el concepte d'alfabetitzacié audiovisual, fet que mostra la
ineficacia del sistema educatiu actual, on tedricament se n'inclouen nocions a les programacions
de Llengua durant la ESO; si bé una majoria absoluta (el 85%) considera -segons dades de les

persones enquestades- que l'adquisicié de determinats coneixements si que incrementaria la seva
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capacitat critica. En consequéncia, la incidéncia de la publicitat en el procés de socialitzacié unida
al que podriem anomenar analfabetisme audiovisual, i que no té res a veure amb el temps de
consum televisiu, deixarien I'adolescent més vulnerable davant de continguts audiovisuals que
processara de manera acritica. Aquest fet també s'agreuja considerant que la persuasio o art de

convéncer intrinseques a l'espot publicitari “entraran” en el procés cognitiu amb més poder i forga.

Pel que fa a la socialitzacio i el sexisme en la publicitat televisiva dirigida a adolescents

La socialitzacié és un procés dinamic, ja que es produeix durant la totalitat del transcurs de la vida
d'un individu. S'estructura basicament en dues parts: la socialitzacié primaria, que en constitueix la
base i es produeix essencialment en un context familiar, i la socialitzacié secundaria, en qué els
diferents agents socialitzadors amplien les pautes socials préviament adquirides. Perd podem
confirmar després de la recerca que, tot i que, en ocasions, també parlem d'una socialitzacié

terciaria, la fase en qué intervenen un nombre major de factors externs és la secundaria.

Durant aquesta etapa, els individus s'exposen a una amplia varietat d'agents que els infonen, en el
cas de les societats regides per un model patriarcal, estereotips i rols de génere a partir dels quals
desenvolupen la seva manera d'interactuar amb la societat. Les distincions en aquest procés per
motiu de sexe s'inclourien en el hem anomenat socialitzacié diferencial, per mitja de la qual els
individus, en el model social mencionat precedentment, interioritzaran i tendiran a identificar-se i
guiar-se per estandards d'orientacio sexista que situen el génere femeni en condicio d'inferioritat.
Aixo és el que podem constatar a I'analisi i valoracié dels espots publicitaris objecte d'estudi. Tot i
estar adregats a un public adolescent, reflecteixen tots ells els resultats d'aquesta socialitzacié

diferencial.

En consequeéncia, la discriminacié vers la dona ens porta a parlar de sexisme i, més concretament,
de masclisme. Constatem que en l'actualitat hi predomina una modalitat “evolucionada” i més
subtil, descrita sota el nom de Sexisme Modern o Neosexisme (que inclou el sexisme hostil i el
sexisme benevolent) a fi de diferenciar-la de la discriminacié oberta i reivindicada d'époques
precedents. Per altra banda, els micromasclismes, (coercitius, encoberts i de crisi segons la
tipologia de les accions que els defineixen) apareixen vinculats al caracter sovint imperceptible de
la desigualtat actual, fet que lligat a I'objectiu basic de la publicitat: seduir i persuadir d'un
producte, circularan -sense analisi prévia- de manera més imperceptible i subtil en un public
adolescent immers encara en el procés de socialitzacio, és a dir, socialitzant-se encara. Aixd ens
fa reflexionar sobre el fet que potser sera necessari, aleshores, un procés de socialitzacié que
oferis alternatives exemptes d'aquesta socialitzacid en les diferéncies per raé de sexe. En
parlem, a continuacio, de com ho hem vist directament en els anuncis analitzats.

Com a agent socialitzador, la publicitat televisiva juga un paper forga destacat pel que fa a la
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transmissié d'estandards que contribueixen al manteniment d'un patré6 fonamentat en la
socialitzacié diferencial. Malgrat I'existéncia d'una legislacié publicitaria (tant a nivell estatal com
autonomic) destinada a protegir la dona i a garantir la igualtat entre géneres, els anuncis
analitzats com a part d'aquesta recerca demostren la preséncia d'una gran quantitat d'elements de
caire sexista. D'entre un total de 304 anuncis (repartits en dos dies) visionats durant la franja
horaria d'alguns dels programes més vistos pels adolescents enquestats, 33 tenien una tematica
relacionada amb I'ambit de la bellesa, d'entre els quals 29 estaven dirigits a dones. Aquest fet és
forca significatiu a I'hora de realitzar una valoracié global sobre la transmissié de pautes
diferenciades per a cada génere, ja que es correspon amb la relacio estereotipica que s'estableix,

per una banda, entre I'nome i I'aspecte intel-lectual, i per 'altra, entre la dona i I'aspecte fisic.

En aquest context, els quatre espots seleccionats presenten caracteristiques similars:
primerament, tots promocionen productes destinats a corregir un determinat “defecte fisic”
presentat com a tal en relacié als estereotips femenins, que es consideren una referéncia. En
segon lloc, les actrius triades (que si acompleixen, de manera més o menys evident, el estandards
de bellesa preestablerts) tenen una funcié de dona objecte, ja que sén emprades exclusivament
com a models fisics i se n'obvien el trets intel-lectuals: o bé no expressen la seva opinié en cap
moment, o bé son excloses de la presa de decisions rellevants. En tercer lloc, s'identifica la
bellesa (entesa com un conjunt de trets estereotipics) amb un objectiu que cal acomplir a fi de
tenir éxit a la vida, fet que en determinats casos també es vincula amb I'obtencié d'una
recompensa o premi. En quart lloc, es fa referéncia, de manera implicita o explicita, a la figura
masculina com a subjecte al qual s'ha de complaure a través d'un fisic atractiu. Finalment, es
presenten altres trets particulars a cada anunci, com ja hem explicat anteriorment en la seva
analisi detallada, que també mantenen una relacié amb els estereotips i rols de génere, com

l'associacié de la dona a I'ambit privat o la representacié lasciva d'aquesta.

En consequéncia podem concloure que els valors transmesos pels anuncis analitzats, i visionats
per adolescents i/o persones adultes, reflecteixen un model de vida basat en valors superficials,
aleshores el producte anunciat és I'eina de seduccio i aspiracié a aquest model de vida. Tot i que
els anuncis han anat evolucionant al ritme que ho ha fet la societat, s'han modernitzat les formes i
les imatges, perd perviuen els estereotips tradicionals i allunyats de la realitat. Tot i que ja no
apareix la dona submisa dels anys 60 i 'home també apareix com a objecte, es manté la
dicotomia home/dona associada a public/privat respectivament. També el cos, la necessitat de la
dona de mantenir-se jove i atractiva, ha guanyat preséncia i incorporat 'nome com a objecte en

els anuncis, pero per mostrar una dona que un altre cop ha d'estar al servei de I' home.

A més de les caracteristiques presentades anteriorment, també és freqlient trobar a la publicitat
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diferents mites romantics, els quals condicionen les relacions interpersonals dels individus a través
de determinades creences esteses entre els membres d'una societat. De la mateixa manera,
retrobem altres valors com ara I'elitisme, el consumisme infantil i adolescent o la violéncia (entre
d'altres) que tenen un impacte notable en el desenvolupament social de la poblacié. Aquests
presenten una incidéncia especialment marcada en els adolescents, ja que es troben enmig d'un
procés de maduracio intel-lectual que els fa més susceptibles a I'acceptacio i la interioritzacid

d'idees transmeses pels diferents agents de socialitzacio.

Partint del fet que l'adolescéncia és una etapa especialment delicada en el desenvolupament
personal i social dels individus i que la publicitat televisiva conté una gran quantitat d'elements de
caire sexista, cal pensar que el seu visionat repetitiu contribueix a l'arrelament de determinats
models que constitueixen la base de la socialitzacié diferencial i del sexisme. Segons hem pogut
constatar durant el transcurs de la recerca, els anuncis dirigits a adolescents afecten, en realitat, a
una franja d'edat molt més amplia, fet que implica la interioritzacié i la reproduccié de pautes
valides tant pel moment concret del visionat com en la posteritat. Com a consequéncia, per tal de
garantir una societat igualitaria pel que fa al génere, seria necessari conscienciar i educar les
persones (des de la familia a I' escola, passant per altres ambits de la societat) de les diferents
formes de discriminacié que perpetuen actualment el tracte d' inferioritat que reben les dones
enfront dels homes, tot i que hem observat que, amb el temps, també aquests han esdevingut
objecte de consum en el tractament que reben als anuncis. De la mateixa manera, caldria eradicar
per complet dels agents socialitzadors (especialment dels mitjans de comunicacio i de la publicitat)
les manifestacions que promoguin la desigualtat a través d'una regulacio publicitaria més estricta i

infondre, a canvi, valors que afavoreixen I'arrelament de pautes fonamentades en la igualtat.

Per acabar, voldriem insistir en el fet que la publicitat, en la mesura que és un mecanisme
important en la difusié6 de mites o models d'amor romantics, té una responsabilitat important en la
difusi6 de formes encobertes de violéncia que esclaten en les diferents formes de violéncia
psicologica i/o fisica en la parella i en d'altres ambits de la societat (escola, mén laboral...). La
transmissio d'estereotips i rols femenins com ara: tenir cura només de |' aspecte fisic, potenciar la
capacitat de seduir, mantenir la bellesa, saber agradar i complaure per tal de mantenir I' atencié de
I'hnome que donara sentit a I' existéncia de la dona...potencien creences i actituds que perpetuen el
model cultural patriarcal amb comportaments de dependéncia i submissié de les dones respecte
els homes, és a dir, una socialitzacié diferencial. Per tant, qualsevol tractament de la violéncia de
geénere, també de la que té lloc en I'ambit doméstic, hauria de treballar amb fermesa -també des
de l'ambit legal- en la destruccid de models que, a través de la seduccié o persuasié del
llenguatge publicitari- de manera més encoberta i subtil promouen la violéncia de génere,

particularment, també en el public adolescent.
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METODOLOGIA

A fi de conéixer els costums i coneixements sobre publicitat en I'adolescencia, es parteix
d'una enquesta’ amb preguntes de caire variat. A partir d'aquesta, s'extreuen els
programes meés visionats pels enquestats? i se n'escullen 5 (atenent a la seva audiéncia i
a la continuitat temporal durant la seva emissid) que serveixen com a referéncia per
conéixer els espots publicitaris més vists pels individus pertanyents a la franja d'edat

precedentment indicada.

S'elaboren, a continuacio, dues llistes d'anuncis® completes (ja que reflecteixen la totalitat
d'espots emesos entre els programes triats) espaciades per un mes de diferencia a fi de
tenir-ne una visio més global. D'entre aquestes, es cerquen productes que presenten
similituds* quant a la seva tematica (per tal de garantir una major objectivitat de la recerca)
i se'n seleccionen 4° atenent a criteris preestablerts®, per ser analitzats de manera

detallada.

L'analisi es realitza a partir d'una fitxa model” (d'elaboracié propia, confeccionada per mitja
d'un recopilatori d'items pertanyents a I'ambit audiovisual i a la Sociologia) que s'emplena
en cada cas amb les dades convenients, suprimint-ne les caselles innecessaries. Els

termes especialitzats es defineixen en un glossari annex®.

Finalment, s'inclou una valoracié en qué es cerquen els diferents elements sexistes propis
de cada anunci (prenent com a referéncia les fitxes precedentment completades) a través

del llenguatge audiovisual propi de la publicitat.

Veure Annex 6
Veure Annex 5
Veure Annex 4
Veure Annex 3
Veure suport digital annex.
Veure Annex 3
Veure Annex 2
Veure Annex 1
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ANNEX 1:

GLOSSARI DE RECURSOS | TERMES PUBLICITARIS



Recursos grafics

-Desequilibri: Recurs grafic consistent en l'alteracié de I'equilibri logic d'una imatge a
través del desenfocament, I's de colors i d'un enquadrament poc habitual o inapropiat o

d'altres técniques amb la finalitat d'atreure I'atencié del receptor.

-Motiu de ficcié: Recurs grafic consistent en creacié d'una imatge impossible o ficticia

per mitja del muntatge o d'efectes especials amb la finalitat d'atreure I'atencié del receptor.

Tipus de plans

Segons I'element principal de I'enquadrament:

-Gran Pla General: Tipus de pla caracteritzat per un enfocament distant en qué es mostra

una visié general de l'entorn i al qual pot aparéixer o no la figura humana com a element

secundari integrat en aquest.

-Pla General: Tipus de pla caracteritzat per I'enfocament d’'una figura humana en un

entorn determinat.

-Pla de Conjunt: Tipus de pla caracteritzat per I'aparicié d'un grup de persones com a

element principal de lI'enquadrament.

-Pla Sencer: Tipus de pla caracteritzat per I'aparicié de la figura humana de cos complet

(des del cap fins als peus) com a element principal de I'enquadrament.

-Pla America: Tipus de pla caracteritzat per I'aparicié de la figura humana mostrada des

del cap fins als genolls com a element principal de 'enquadrament.
-Pla Mitja: Tipus de pla caracteritzat per I'aparicioé de la figura humana mostrada des del
cap fins a la cintura (Pla Mitja Llarg) o fins al pit (Pla Mitja Curt) com a element principal de

'enquadrament.

-Primer Pla: Tipus de pla caracteritzat per I'enfocament proxim d’'un objecte complet o



d’un rostre per tal de reflectir les emocions transmeses.

-Primerissim Primer Pla: Tipus de pla caracteritzat per I'enfocament d’'un rostre des del

front fins a la barbeta (variant del Primer Ppla).

-Pla Detall: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament proxim d’'una part del cos o d’un

objecte.

Segons l'angle de la camera:

-Pla Frontal: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament de I'element principal a I'algada

dels ulls (en el cas de figures humanes) o de la seva altura mitjana (en el cas d’objectes).

-Pla Picat: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament de I'element principal des d’un punt

superior respecte d’aquest.

-Pla Contrapicat: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament de I'element principal des

d’'un punt inferior respecte d’aquest.

-Pla Zenital: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament de I'element principal des d’un

punt superior i perpendicular respecte d’aquest per tal de proporcionar una visié vertical.

-Pla Nadir: Tipus de pla caracteritzat per 'enfocament de I'element principal des d’'un punt

inferior i perpendicular respecte d’aquest per tal de proporcionar una visié vertical.

-Pla Perfil: Tipus de pla caracteritzat per per 'enfocament de I'element principal des d’un

punt lateral respecte d’aquest.

-Pla Dorsal: Tipus de pla caracteritzat per per 'enfocament de I'element principal des d’'un

punt posterior respecte d’aquest.

Recursos lingiiistics

-Al-literacié: Figura retorica consistent en la repetici6 d’'un mateix so vocalic o



consonantic o de sons similars que s’indentifiquen amb el concepte expressat per tal de

crear una determinada sensacio associada.

-Adjectivacié: Us intencionat i excessiu d’adjectius valoratius o expressions equivalents

per tal d’exalcar el valor i les qualitats d’un determinat producte.

-Antilogia: Figura retorica consistent en la creacié d’'una contradiccié per mitja de la unio

il-logica de dos conceptes oposats en una mateixa construccié sintactica.

-Desafiament: Plantejament d’'un repte o provocacié als receptors amb el fi de generar
una conducta que es correspongui amb el desafiament exposat (destinat a induir la

compra d’'un producte determinat).

-Dilogia: Us d’una paraula o construccié sintactica dotada de doble sentit amb la finalitat

d’atreure I'atencio del receptor i facilitar la retencio de I'expressié plantejada.

-Enumeracié: Figura retorica consistent en en I'acumulacié intencionada i excessiva
d’elements que acompleixen una funcié sintactica similar amb la finalitat d’enfatitzar o

exalcgar les caracteristiques d’'un producte determinat.

-Frases fetes: Us d’expressions i refranys populars amb la finalitat de facilitar la retencié

de I'anunci i d’atorgar una major credibilitat vinculada a la proximitat amb els consumidors.

-Frases poétiques: Us d’expressions estilisticament poétiques amb la finalitat d’atreure

I'atencié dels receptors per mitja del predomini de la bellesa linguistica sobre el missatge.

-Hipérbole: Figura retorica consistent en la deformacidé d'una realitat a través de

I'exageracio intencionada d’aquesta.

-ldentificacié paraula/marca: Creacid intencionada d’un vincle entre una marca i un
vocable de consonancia similar al nom d’aquesta per tal d’atreure I'atenci6 dels receptors i
establir una relacié fonica facilment recordable.

-Interjeccié: Expressio generalment breu i senzilla formada per la repeticio de lletres o

sons la qual té per objectiu transmetre un determinat sentiment o estat d’anim.



-Intrusié alfabética: Us intencionat de lletres o caracters poc freqiients en una

determinada llengua amb la finalitat de reforgar o crear una imatge d’internacionalitat.

-Intrusié ligiiistica: Us intencionat de préstecs lingiiistics i normes morfosintactiques
alienes a la llengua de l'anunci amb la finalitat de reforcar o crear una imatge

d’internacionalitat.

-Jocs de paraules: Us intencionat d’'una paraula transformada i convenient als interessos

de la marca amb la finalitat de facilitar-ne el recordatori.

-Metafora: Identificaci6 d’'un primer terme real amb un segon dimaginari de
caracteristiques similars sense I'ius d’'un nexe com a relacionant. Pot ser impura (en cas
d’aparéixer ambdds termes de manera explicita) o bé pura, si el terme real és substituit

per I'imaginari.

-Neologisme: Creacid de vocables a través dels mecanismes de formacié de paraules
propis de la llengua emprada o de la introduccié d’extrangerismes amb la finalitat de

reforgar la credibilitat, la comprensioé i la relacié amb la marca anunciant.

-Onomatopeia: Imitacio, per mitja del llenguatge, de sons produits per animals, objectes,

accions o altres elements de I'entorn.

-Termes col-loquials i vulgarismes: Introduccié voluntaria de termes propis del registre

col-loquial o vulgar amb la finalitat de reforcar la proximitat amb els receptors.

-Personificacio: Atribucié de caracteristiques humanes o propies d’éssers animats a

animal o objectes inanimats.

-Reiteracio o ecos d’insisténcia: Repeticio voluntaria d’'un concepte dintre d’'una mateixa
estructura oracional o d’estructures continues. Inclou I'anadiplosi (repeticié d’un vocable al
final d’'una oracié i al principi de la seglent) i I'epanadiplosi (repeticio d’'un terme al
comencament i al final d'una mateixa oracio).

-Rima: Coincidéncia fonica total (consonant) o parcial (assonant, si només coincideixen el
fonemes vocalics) del ultims sons a partir de la sil-laba tonica del darrer mot de dos 0 més

versos, o en el cas de la publicitat, de dos 0 més construccions sintactiques.



-Ruptura de les regles gramaticals i ortografiques: Trencament voluntari de les regles
gramaticals i otrografiques propies de la llengua emprada amb la finalitat d'atreure
I'atencid del receptor. Inclou I'us incorrecte dels signes de puntuacid, de les majuscules i

minuscules o l'elisié de lletres o mots, entre d'altres.

Recursos retorics de la imatge

-Accentuacio: Recurs consistent en destacar un element concret de la imatge amb la
finalitat d'atreure i centrar I'atencié del receptor sobre aquest. Es possible crear una
accentuacié a través de diferents tecniques, com per exemple I'is de color sobre una

imatge en blanc i negre o d'elements assenyaladors (marcs, fletxes...).

-Acumulacié: Recurs consistent en la disposicid proxima, superposada, apilada,

desordenada o caotica, del elements que apareixen a la imatge.

-Antilogia: Recurs consistent en la conflueéncia de dos elements o conceptes oposats o

paradoxals en una mateixa imatge.

-Dilema: Recurs grafic consistent en la presentacié intencionada de dos o més productes
per triar, entre els quals destaca positivament el que s'anuncia (a través de I'exalgament
de les seves qualitats) enfront dels altres, presentats com poc eficients o dotats d'un

determinat problema.

-El-lipsi: Recurs consistent en l'elisié d'un o més elements que integren la imatge amb la

finalitat de destacar-ne una part concreta o d'atreure I'atencié del receptor.
-Hipeérbole: Recurs consistent en I'exageracié de la imatge o d'un element que la integra
a través de la de la distorsié de la seva forma o de les seves dimensions o bé de

I'exageracié del contigut.

-Inversié: Recurs consistent en I'aparicié d'un element que integra la imatge de manera

graficament invertida amb la finalitat d'atreure I'atenci6 del receptor.

-Metafora: Recurs consistent en la identificacié grafica d'un primer element amb un segon



al qual s'assimila per les seves caracteristiques.

-Personificacio: Atribucié de qualitats humanes o propies d'éssers animats a animals o

objectes inanimats per mitja de la imatge.

-Quiasme: Recurs consistent en l'intercanvi de rols entre dos elements que integren una

imatge (personatges, éssers animats o inanimats) amb un paper determinat.

-Reafirmacié: Recurs consistent en la presentacidé grafica d'un producte acompanyat

unicament pel nom de la marca amb la finalitat de destacar-ne la qualitat o el prestigi.

-Repeticié: Recurs consistent en I'aparicio repetida d'un mateix element o d'elements de
caracteristiques similars en una mateixa imatge amb la finalitat de mostrar una varietat de

productes, el seu us quotidia o bé el pas del temps.

-Reticéncia (censura): Recurs consistent en l'ocultaciéo d'una part de la imatge amb la
finalitat respectar I'honor privat (en cas de tapar el rostre d'una persona), obviar un
element distintiu de la competéncia o d'evitar ferir la sensibilitat dels receptors a través

d'elements tabu.

-Signes convencionals: Recurs grafic consistent en la introduccié d'un o diversos signes

facilment reconeguts per la poblacié en una imatge.

-Similitud: Recurs consistent en la substitucié d'un element de la imatge per un altre amb
el qual manté una similitud amb la finalitat de canviar el significat o aportar un matis a la

imatge.

-Sinécdoque: Recurs grafic consistent en la representacié d'un element o concepte a

través d'una part d'aquest.



ANNEX 2

FITXA MODEL ELABORADA PER A L'ANALISI DELS ESPOTS
PUBLICITARIS



1. FITXA TECNICA DEL PRODUCTE

Nom

Marca

Producte

Us

Duracié

Destinat a homes i/o dones

2. ANALISI DE L'ANUNCI

RECURSOS GRAFICS

Aproximacio

Contrapicat

Desequilibri

Motiu de ficcid

Picat

Ruptura en profunditat

RECURSOS VISUALS
Senyal
Color Sinestésia
Simbol
Simbologia
RECURSOS RETORICS DE LA IMATGE
Accentuacio
Acumulacié
Antilogia
Dilema
El-lipsi
Hipérbole
Inversio
Metafora

Personificacio

Quiasme

Reafirmacio

Repeticio

Reticencia (censura)

Signes convencionals

Similitud




Sinécdoque

RECURSOS

LINGUISTICS

Al-literacio

Adjectivacio

Contradiccio o antologia

Desafiament

Dilogia

Enumeracio

Frases fetes

Frases poétiques

Hipérbole

Identificacié paraules/marca

Interjeccio

Intrusio alfabética

Intrusiod linglistica

Jocs de paraules

Metafora

Neologismes

Onomatopeia

Col-loquialismes o vulgarismes

Personificacio

Reiteracié o ecos d'insisténcia

Rima

Ruptura de les regles gramaticals i ortografiques

3.INDICADORS SEXISTES

Veu en off masculina o femenina

Descripci6 dels personatges i estereotips vinculats

Representacié dels rols de génere tradicionals

Identificacié del estandars de bellesa amb I'éxit

Presentacio d'imperfeccions fisiques femenines que
han de ser corregides

Representacié del cos femeni com un objecte

Exclusié de les dones de la presa de decisions de
caire economic rellevants

Predomini de la figura femenina en anuncis
relacionats amb productes de neteja o de la llar

Predomini dels atributs femenins fisic sobre els
intel-lectuals




ANNEX 3

CRITERIS DE SELECCIO D'ANUNCIS



PRIMERA SELECCIO

SEGONA SELECCIO

-Kellogg's (Special K)

-Danone (Vitalinea, postres de xocolata)

-Maybelline (Mascara de pestanyes)

-Garnier (BB Cream)

-Garnier (Hidra Liso)

-Garnier (Adiés Darios)

-L'Oréal (Elnett)

-L'Oréal (Elvive Total Repair 5)

-Revlon (Salon Hits) /
-TRESemmeé

-Dove (Invisible dry, desodorant) /
-Nivea (Invisible for Black&White, desodorant)

CRITERIS DE SELECCIO D'ANUNCIS

1. Anuncis emesos entre la programacié amb més audiéncia adolescent segons les respostes

dels enquestats.

2. Anuncis dirigits a dones.

3. Exclusio dels productes cosmétics anti-edat, productes de neteja i altres dirigits a una franja

d'edat més elevada.

4. Exclusié dels productes de luxe, ja que, generalment, sén inaccessibles a les adolescents.




ANNEX 4:

RELACIO DELS ESPOTS PUBLICITARIS EMESOS

DATA DE LA RELACIO D' ANUNCIS VISIONATS:
a) 09/10/2014
b) 10/10/2014

FRANJA HORARIA:
16-20:30h



Llista d'espots publicitaris emesos a la cadena Neox entre els programes La que se

avecina / Dos hombres y medio , The Big Bang Theory, Como conoci a vuestra madre i

Modern Family (16h-20:30h)

a) Emissié: 10/09/2014

YSL (Black Opium) Hemoal
Kredito24.es Vivesoy
Adeslas El juez (Pel-licula)

Astérix y Obélix (FDF)

Fanta

What's Red (App)

Mutua Madrilena

Port Aventura (Halloween)

Astérix y Obélix (FDF)

Milka & Chips Ahoy

Tesa

ONO Endesa
Danone (Danacol) YSL (Black Opium)
Mister Corn Listerine

Danone (Densia)

Foster's Hollywood

L'Oréal (Elnett)

Kellogg's (Special K)

Movistar (Fusion TV) Florette

Strefen + Strepsils Neox Kidz
Fotocasa H&S

Cofidis Leifheit

Dior Ariel

Trivago UNICEF

Canal + Cola-Cao

Kit Kat H&S

Simyo lkea

Grefusa Dixan

El Nifio (Pel-licula, Telecinco, Mediaset) Fotocasa
Decathlon Unidental
Kredito24.es L'Oréal (Elnett)
ONCE Mister Corn
Taraksa TV (FDF) Endesa
Verti.com TRESemmé
What's Red (App) Caser Seguros
Hipercor Ninja Turtles (Pel-licula)

Norge (Salmo)

Direct Seguros

Tesa

lkea

Grefusa

Garnier (Hidra Liso)

Kredito24.es

Foster's Hollywood

Energy Phone Pro

Aegon




Kinder

Unidental

Ikea Pantene Pro V

Kit Kat Paco Rabanne
Maybelline (Mascara de pestanyes) Ariel

Milka & Chips Ahoy UNICEF

Québueno.es INNEOV

Locobingo (App) Strefen + Strepsils
Norge (Salmo) Leifheit

Don Limpio ABC

Listerine Estée Lauder

Endesa Modern Family (NEOX)

Pelo Pico Pata (Revista)

Gas Natural Fenosa

Gas Natural Fenosa

-Granini

Tesa

EvoBanco

L'Oréal (Crema antiarrugues)

Estrella Galicia

Como conoci a vuestra madre (NEOX)

L'Oreal (Producte facial)

KIA

Foster's Hollywood

Mister Corn Aegon
Oral B MYTAXI (App)
Objetivo Bienestar (Revista) Nutella

Energy Phone Pro

Gas Natural Fenosa

Danone (Activia) Granini
Marlene (Pomes) Granini
Danone (logurt Grec) Granini

Cola-Cao

L'Oréal (Elnett)

Modern Family (NEOX)

Fanta

Deichmann

-Gas Natural Fenosa

L'Oréal (Crema antiarrugues)

Hipercor

IVI (Clinica)

H&S

Deichmann

Deichmann

Granini

Mansion Encantada (Pel-licula)

Vichy

Rastreator

Foster's Hollywood

L'Oréal (Elnett)




Revlon Salon Hits

Wonga

Président (Formatge)

Argal

Grefusa

b) Emissi6: 10/10/2014

Dove — Invisible Dry

Decathlon - Wed'ze

Los Juegos del Hambre (pel-licula)

Eroski Club

Don Limpio — Gel liquido concentrado

Avriel

Los Tres Cerditos (TV)

Nubeox Premium

Escobar paraiso perdido (pel-licula)

Oral B — Pro Expert

Hazteco

Danone - Danacol

Garnier — Olia Olay
Mister Corn EnglishHouse.tv
Mister Corn Dove — Invisible Dry

Mitsubishi ASX

Fairy

Apple — iPhone 6

Escobar paraiso perdido (pel-licula)

What's Red (App)

Mercedes-Benz

llunion

McDonald's - McExtrem

McDonald's — McExtrem

Mitsubishi ASX

Matar al mensajero (pel-licula)

Mutua Madrilena

Danone - Vitalinia Postres de chocolate

Lindt - Lindor

Nissan Qashgai

Garnier — BB Cream

Mitsubishi ASX

Once

Decathlon - Wed'ze

Decathlon - Wed'ze

Kinder Bueno

Women'Secret

Hipercor

Lindt - Hello

Once

Oral B — Pro Expert

Nivea — Invisible for black&white

ATRESMEDIA — Constantes y Vitales

Matar al mensajero (pel-licula)

Oral B — Cross Action

Sigre Ecoembes

Gas Natural Danone - Actimel
Don Limpio — Gel liquido concentrado Fairy

Lindt - Hello Trivago

Oral B Olay

Ultima (menjar per a mascotes) Frenadol

La Piara — Tapa Negra

Mitsubishi ASX

Ariel

Mitsubishi ASX

Danone - Activia

Mister Corn




Dolce&Gabbana

Multiopticas

Strepsils

L'Oréal — Aceite extraordinario

Oral B — Cross Action

Direct Seguros

Women'Secret

Iberdrola

Iberdrola Matar al mensajero (pel-licula)
Mitsubishi ASX PromoFarma
El Corte Inglés L'Oréal — Elvive Total Repair 5

Almiron Advance (llet per a bebés)

Mister Corn

Sinsajo (pel-licula)

Brillante Arroz

Mutua Madrilefia

La Sexta Columna

Kayak BMW

Rastreator.com The Big Bang Theory (TV)
Foster's Hollywood Once

Nutella Endesa

Solvia.es Gillette — Mach 3

ATRESMEDIA - Derechos de la infancia

Decathlon - Wed'ze

ATRESMEDIA — Constantes y Vitales

JustEat (App)

Valor (xocolata)

ATRESMEDIA — Constantes y Vitales

Onda Cero

Matar al mensajero (pel-licula)

Fever

Nissan — Juke / Crossovers

Se prohibe mantener afecto desmedidos en la
puerta de la pension (novel-la ESPASA)

Direct Seguros

Decathlon - Wed'ze

Los Juegos del Hambre (TV)

Pilexil

Amena

ToysRus

The Walking Dead (TV)

La Sexta Columna

Escobar Paraiso Perdido (pel-licula)

Flora Pro Activ

ATRESMEDIA TV

Lindt — Lindor Mister Corn

Mister Corn Como conoci a vuestra madre (TV)
Hipercor Coca-Cola

Giorgi Once

i-neumaticos.es Top Chef (TV)

simyo Mini

Aegon.es PromoFarma.com

Mister Corn Giorgi

Sanitas Ariel

Endesa Strepsils

Garnier — Fructis Adios Dainos

I-neumaticos.es

Once

Evax - Liberty

Simyo

ATRESMEDIA - Ponle Freno

Decathlon - Wed'ze

Redoxon

Giorgi

Los Tres Cerditos (TV)

Monica Naranjo — 4.0 (promocié album i gira)

Matar al mensajero (pel-licula)




Mytaxi (App)

Dos chicas sin blanca (TV)

Nubeox El Corte Inglés
TiendAnimal.com Mister Corn
Matar al mensajero (pel-licula) Mister Corn
Wallapop (App) Frenadol
ATRESMEDIATV

Brise - Glade

Mister Corn




ANNEX 5

AUDIENCIA DELS PROGRAMES TELEVISIUS SEGONS
L'ENQUESTA DE L'ANNEX 6



En negreta, els programes més visionats pels adolescents enquestats i de color lila, els

programes triats (per motiu de continuitat en la seva emissido) a fi d'analitzar-ne la

publicitat.

La que se avecina Himm 20 | Modern Family 1IN 20| Ahora Caigo 1 3
The Simpsons I 22 | Once upon a time | 1 | El Foraster I 3
Telenoticies [ 33 | Pretty Little Liars 11 4 | Todo va bien I 1
Mujeres y Hombres y Vic I 21 | Lost | 1 | El Hormiguero 1} 3
The Big Bang Theory linm 15 | Aida i 8 | Hermanos 1l 3
Gran Hermano 1IN 16 | Pequefios Gigantes e 14 1 Bones I 1
La Cupula ] 3 | Aguila Roja i 4 | Aqui no hayquien viva I 5
Boom 1] 4 |Dos Hombres y Medio 1] 4 | El vestido de tu boda I 1
Tu cara me suena i 8 | The Mentalist Il 2 | La casa de mis suefios | 1
Sin identidad | 1 | El Chiringuito de Pepe i 9 | Tu cara me suena MINI Il 3
La Voz | 1 | Ciega a citas 1 5 | Los Serrano I 1
De Buena Ley | 1 | Castle immr - 111 El Convidat I 1
Salvame 1 6 | Anatomia de grey 11l 4 | Oh happyday I 1
Pasapalabra 1l 3 | Arucitys | 1 | Viajando con Chester |l 2
Secret Story | 1 | Alguna pregunta més | 1 | Salvados I 1
L'lle des Vérités | 1 | Apocalipsis: La Segunda Cl 1 | Divendres I 1
How | Met Your Mother [l 19 | South Park | 1 | One Piece I 1
Zapeando 111} 5 | Doctor Who | 1 | Vive Cantando 1N 4
El club de la comedia Il 2 | Friends Il 2 |LaHora de José Mota | 1
La Riera e 9 | La vida en numeros | 1 | Plats Bruts Il 2
El Faro | 1 | Los animales mas salvajel 1 | The Vampire Diaries I 1
El gato al agua | 1 | The Middle | 1 | Unforgettable I 2
Saber y Ganar | 1 | Papa Canguro | 1 | Equipo de Investigacion | 1
El Intermedio I 6 | Criadas y malvadas | 1 | Conexion Samanta Il 2
Teen Wolf I 1 | Masterchef | 1

Supernatural I 1 | Keeping Up With The Kard | 1

Deportes Cuatro Il 3 | Camera Café | 1

Padre de Familia i 8 | El Principe | 1

Futurama I 1 | Callejeros Viajeros Il 2

Shin Chan Il 2 | Crackovia | 1

APM I 2 |Polonia Il 2

Mentes Criminales 11l 3 | Bella yBestia | 1

Top Chef Il 2 | Solo Moda | 1

CSl i 5 | Tu casa ajuicio | 1

Crimenes Imperfectos | 2 | El Gran Dictat | 1

Investigacién Criminal I 1 |Hora de aventuras Il 2

Velvet Il 2 |Historias corrientes Il 1

Divendres Il 2 |Asise hace | 1

Corazon Corazén I 1 | Food Factory | 1

B&B I 1

Caso abierto I 1

Doraemon I 1

Els Dalton I 1

Dragon Ball I 1

Shameless I 1

Acuarios XXL I 1

Cazasubastas I 1




ANNEX 6

ENQUESTA SOBRE LES PREFERENCIES TELEVISIVES | D'
ALTRES ITEMS RELACIONATS PER TAL DE SELECCIONAR
ELS ANUNCIS MES VISIONATS



175 respostes

Veure totes les respostes Publicar dades d'analisis

Resum
Edat

— 18 0 més [27]
16-17 [120]

14-15 [28]

14-15 28 16%
16-17 120 69 %

18omés 27 15%
Sexe

Dona [141] —

Home [34]

Home 34 19 %

Dona 141 81 %
Amb quina freqiiéncia mires la televisio?

3-4 hores al [37]

1-2 hores al [79]—
(73] — Més de 4 hore [5]

Menys d'una [54]

Menys d'una hora al dia 54 31 %
1-2 hores al dia 79 45%
3-4 hores al dia 37 21%

Més de 4 hores al dia 5 3%
Quin/s programal/es acostumes a mirar?

Noticias de la 1 El gato al agua Salvame

Alguna pregunta més, Telenoticies i Apocalipsis: la segunda guerra mundial


https://docs.google.com/forms/d/1xymbHRBxJrsN7__8m7MA_A7B1l6CG3qP77QblZMauVg/edit#start=publishanalytics

CAP (alguna pelicula els caps de setmana)

Myhyv

No miro cap programa en concret. Faig zaping, pero veig molta tV3
Antena 3, Telecinco, La 1

Telenoticies, Anatomia de Grey, The vampire diaries (en angles)
Telenoticies, CSI, Cazasubastas

Les telenoticies i series

mujeres y hombres y viceversa tu cara me suena

noticies de TV3, los simpson, el intermedio, Shin Chan

Noticies antena 3 One piece Como conoci a vuestra madre Modern family
Telenoticies, El hormiguero, Series: Hermanos, El chiringuito de Pepe, Bones, Els simsons, Big Bang.
Teletaxi TV, todo va bien, pequefios gigantes.

Els miro per internet.

La Riera

tots

Polonia Telenoticies

Como conoci a vuestra madre Big ban teori Dos ombres i medio La que se avecina The falling skies
Friends, the mentalist, the simpson

Telenoticies, La Riera, El Faro, i de vegades Tu Cara Me Suena.

Gh La que se avecina

De programa cap, s6c de mirar séries.

Telenoticies Myhyv Debats

Lgsa, Aida, pequenos gigantes, aguila roja, tu cara me suena...

Dos hombres y medio HIMYM Els simpons Modern family LQSAV Aqui no hay quien viva El vestido de tu
boda La casa de mis suenos

No acostumo a veure la televisio.

La que se avecina, pareja a la puja y disney channel.
Telenoticies

Big bang, Pasapalabra, Daber y ganar

noticies

Simpsons Myhyv Telenoticies Tbbt Gh



pequefnos gigantes salvame gran hermano

Equipo de Investigacién Conexion Samanta Pequenos Gigantes
El Intermedio Modern Family

Keeping Up with The Kardashians

depén del que facin

Gran hermano, viajando con chester, apm?, el foraster, el principe, callejeros viajeros, connexion samantha,

velvet, crackovia, polonia, bella i bestia, los simpson, como conoci a vuestra madre, mothern family
Modern family Gh Como conoci a vuestra madre

El intermedio

Reality's, concursos i el Telenoticies.

Castle, Ciega a citas, Mujeres y Hombre y Viceversa, La que se avecina.
La que se avecina Aida

Realitties myhyv i programes per entretindre tcms pequefios gigantes etc..
The simpsons, telenoticies

Tv3 en general, divinity (castle, csi..)

Solo moda a tv 1 els dissabtes i diumenges a les 2 de la tarda

Mentes criminales, Castle

Big bang theory, Pequefias mentirosas, Como conoci a vuestra madre, CSI, Castle, Crimenes imperfectos,
Investigacion Criminal, Imborrable

arucitys

mujeres y hombres y viceversa gran hermano chiringuito de pepe pequefios gigantes pequefias mentirosas
Las noticias en telecinco y las seris de fdf.

Myhyv, pll,

Big band theory Dos hombres y medio Como conoci a vuestra madre La que se avecina Telenoticies t5
Futbol Motociclisme

Hermano mayor, GH, callejeros

Realitis o series

Simpsons Gran hermano Tu cara me suena Castle Noticias
De programes solament Tu cara me suena y/o el hormiguero.
La Riera Gran Hermano Boom! Aguila Roja Castle

The Big Bang Theory, Como conoci a vuestra madre, Modern Family, Los Simpsons... i el que trobi per

televisio que pugui ser interessant.



Només miro les noticies.

La que se avecina Aida Camera café

La que se avecina Mujeres y hombres y viceversa el temps antena 3 y telecinco (pelicules)
Mujeres hombres y viceversa

Gran hermano Mujeres y hombres y viceversa Salvame Deportes cuatro Pequefios gigantes
La que se avecina Zapeando Aqui no hay quien viva Gran hermano Aida Big bang theory
Myhyv, GH15

Acostumen a ser series, les tipigies de la neox 'big bang teori' 'how i med your mother' 'teo men and half' O

el telenoticies de TV3

Els Simpsons, Modern Family, How i met your mother, Big Bang theory, American dad, Padre de familia...
Novel-les: Dame Chocolate Pasion de Gavilanes Lo que la vida me robo
Simpson, pare de familia, Aquaris XXL...

El Foraster, Aida, La Riera, Aqui No Hay Quién Viva, La Que Se Avecina.
Ahora caigo, boom, etc...

El Intermedio

tv3

La Riera, Telenoticies, Els Simpsons, Padre de Familia, Futurama, etc
Mujeres y Hombres y Viceversa, Pasapalabra, Salvame, Ahora caigo, La Riera
Els Simpsons, Big Bang Theory, How | Met Your Mother

MYHYYV, Teen wolf, Sobrenatural.. Depén del dia.

Salvame Pelslicules que posen a la tele Pasa palabra Gh Noticies

Miro normalment els realitys shows , i a vegades les noticies.

La Riera El Telenoticies El Convidat Oh happy day Viajando con Chester Salvados Divendres
Deportes 4

Los Simpsons, la Cupula i Boom

Secret Story, L'lle des vérités.

Dibuixos animats: (Hora de aventura) ( Histories corrents)

Noticias

Los Simpsons

Noticies i séries

Zapeando, telenoticies, como conoci a vuestra madre



Mujeres hombres y viceversa Els simpsons

No miro la tele

Topchef i masterchef

Tu cara me suena, Sin identidad, Eurovision, La voz.

la que se avecina Aqui no hay quien viva Modern family How i meet your mother
South park, Doctor Who, How | met your mother, Friends...

Zapeando, El club de la comedia

series: dig ban, como conoci a vuestra madre, dos hombres y medio, la cupula i el mentalista noticies: el

intermedio

"Tu Cara Me Suena", "Mujeres y Hombres y Viceversa" i "Vive Cantando", la resta ho miro a través
d'internet.

El Foraster, pequefios gigantes

Igsa, tu cara me suena mini, pequefios gigantes, aida, los serrano etc

Telenoticies Pel-licules Mader family

Series com la que se avecina csi y programes com myhyv

Series americanas: once upon a time, pequefias mentirosas, lost, big bang, how i met your mother..
La vida en numeros, Big Bang Theory, Los animales mas salvajes.

El intermedio Los simpsons Padre de familia

Programes no espanyols

El TN La Riera

Els que em trobo

la que se avecina transportes imposibles empenos a lo bestia

Modern family, como conoci a vuestra madre, castle

Callejeros Viajeros Asi se hace Food Factory Hora de Aventuras Historias Corrientes
La que se avecina, Aida, GH, Mhyv, Pequenos gigantes, i alguna pelicula

top chef, pequefos gigantes, myhyv, ahora caigo.. i ja esta crec.

El Hormiguero

Disney Canel TV3 Boing Cuatro La Sexta Clan TV

La que se avecina Telenoticies esports Dibuixos etc..

gran hermano, tu cara me suena, big bang, dos hombres y medio, the middle, papa canguro, mujeres

hombres y viceversa, modern family, como conoci a vuestra madre, criadas y malvadas,..

La que se avecina Big Bang Theory La que se avecina Documentals al canal national geographic i



discovery max

Telenoticies i Los Simpsons

Programa cap, series moltes com: The Big Bang Theory, Family Guy, Modern Family...
El intermedio, Aida, El club de la comedia.

La que se avecina

Telenoticies TV3, Divendres, Zapeando, etc.

Chiringuito de pepe, ciega a citas, vive cantando, hermanos, velvet

Séries com ciega a citas, el chiringuito de pepe i 'AQSA

Castle Unforgettable La que se avecina Zapeando Anatomia de Grey

Informativos de Telecinco El Hormiguero de Antena 3 Gran Hermano de Telecinco | diferents séries de
Telecinco i Antena 3

La que se avecina

El chiringuito d pepe, aguila roja, pequefos Gigantes. ..

El chiringuito de Pepe Top chef Tu cara me suena mini Pequefios Gigantes Hermanos
Anatomia de Grey Mentes Criminales CSI| Modern Family How | meet your mother Shameless
Corazoén corazon Pequefios gigantes B&b El chiringuito de Pepe

Robin food La que se avecina El hormiguero Telenoticies t5 Salvame El intermedio

mujeres y hombre y viceversa (perque enganxa, se que és una merda), documentals del natura, series

varies.

Vive cantando Hermanos Tu cara me suena mini Pequios gigantes La cupula El chiringuito de pepe
Cap

El chiringuito de Pepe Hermanos Pequefos gigantes Gran Hermano El intermedio

Vive cantando telenoticies alguna pelicula

Deportes cuatro. El chiringuito de pepe. Aguila roja

Como conoci a vuestra madre, La que se avecina, Aqui no hay quien viva, Plats Bruts, Telenoticies, Los
Simpson, Padre de familia, American Dad, Castle, Modern family, Caso abierto, Mentes criminales, Shin
Chan, Doraemon, Els Dalton, Dragon Ball, Crimenes imperfectos...

myhyy, vive cantando, la que se avecina, hermanos, gh15, castle, bones, anatomia de grey

Mujeres y Hombres y viceversa, Gran Hermano, El chiringuito de Pepe, Pequefos Gigantes, Salvame.
Ciega a citas, castel y anatomia de grey

Gran Hermano.

Divinity simpsons myhyyv, pelicules series americanes



gran hermano.
Ciega a citas La que se avecina La hora de José Mota Plats Bruts
MYHYYV, Gran Hermano, De Buena Ley, Informatius

Noticies tv3, mujeres hombres y viceversa, tu casa a juicio, boom, el gran dictat, aida, la que se avecina,

etc

El Hormiguero (Antena 3) Todo Va Bien (Cuatro) Deportes Cuatro (Cuatro) Cazasubastas (Discovery MAX)
Telenoticies de TV3 Qué qui com? Gran Hermano El intermedio

Los simpsons, Modern family, How | met your mother, Big Bang theory
Ciega a citas i Castle

Entre fantasmas , Gran Hermano i Mujeres Hombres i Vicerversas.
Series com per exemple la que se avecina, plats bruts o aida

La que se avecina (lgsa), Los Simpsons o les noticies

Noticies, APM?, etc

Gran Hermano Mujeres y hombres

Oh happy day, noticies,

El Hormiguero Todo Va Bien Pelicules Pequefios Gigantes Tu cara me suena La Voz Gran Hermano El

chiringuito de Pepe

Mentes criminales , castel

Acostumes a mirar la televisié a la carta per via Internet?

Mo [85]

=i [86]

Si 86 49 %
No 89 51 %
Quins?

Séries americanes i pel-licules molt ocasionalment.

Juego de Tronos, True Blood, Pretty Little Liars, The Leftovers, Elementary, Orange Is the New Black, etc
séries, per necessitat d'horaris que em van bé

Myhyv

Vive Cantando de Antena 3 Aguila Roja de TVE

series com: croniques vamipriques, pequenas mentirosas, the walking dead.



Series. tipo la cupula

mhyv, gh, tu cara me suena, dos hombres y medio.
Joc de Trons (Game of Thrones) Breaking Bad

(?)

Ciega a citas La que se avecina

Vive Cantando La que se avecina

Els de tele5

A vegades miro Mujeres y Hombres y viceversa
mujeres y hombres y viceversa gran hermano
Prison Break, Supernatural, Teen Wolf, series americanes i angleses principalment.
Cuéntame i Isabel

Game of thrones Aguila roja Nadie sabe nada

game of thrones, the mentalist, peliculas varias

mujeres y hombres y viceversa
Només miro mhyv
Teen Wolf My Mad Fat Diary Shameless Glee The Vampire Diaries...

séries americanes: teen wolf, arrow, pequefias mentirosas, la cupula, bella y bestia, ladron de guante
blanco, la chica invisible, flash, erase una vez, faking it i nose si me'n deixo alguna. també miro pel-licules

de tant en tant. pero prefereixo les series.®

Series

El chiringuito de pepe

Castle Anatomia de Grey

Séries

el chiringuito de pepe i Keeping up with the Kardashians
Diferents programes de tv3.. Antena 3, programacioé per adolescents..
Series de comedia, policiaques o de metges.

Mujeres y hombres y viceversa

Tv3 (amb Polseres Vermelles) i Antena 3 (amb alguna serie)
Con el culo al aire

vive cantando, myhyv, castle, bones, anatomia de grey

Los de antes.



Tots
No els miro per internet
Realitties

Como conoci a vuestra madre. Bones. House. Crénicas Vampiricas. Pequefias mentirosas. La que se

avecina.
lost, new girl, big bang theory, modern family, how | met your mother, pretty little liars, breaking bad
"Once Upon a Time", "Under the Dome", "Glee", "Teen Wolf", "Heroes".

Tv3 acostumo a mirar el Qué qui com que em perdo. | via internet miro moltes séries i pel-licules perqué es

troben en VO. Com per exemple Pretty Little Liars, Shameless, Breaking Bad, i més.
Game of thrones

Programes estil mujeres y hombres, capitols de series que m'he perdut, la voz, etc
Hemanos, gossip girl etc

Anatomia de Grey, The vampire diaries (en anglés)

Gh

Cdémo conoci a vuestra madre My mad fat diary Faking it ...

Sons of anarchy

Hora d'Aventures

Rookie blue awkward

Top chef El chiringuito de pepe

Velvet El chiringuito de pepe El principe Perquenas mentirosas [...]
Breaking Bad, La Tuerka, Juego de Tronos, My Mad Fat Diary
Shin Chan i los simpson

Anatomia de Grey Shameless

Croénicas vampiricas, Los Originales i pelicules de tot tipus
Pelslicules i alguna série online.

Gairebé tots

Modern family, como conoci a vuestra madre, castle

Diverses séries estil How | Met Your Mother i animes.

Mujeres hombres y viceversa, super nanny i hermano mayor
Mujeres y hombres y viceversa Pequefias mentirosas

séries i pel-licules

La Riera, Mujeres y Hombres y Viceversa



Mujeres y Hombres y Viceversa

Els que em perdo Gh Myhyv Pequefios gigantes

Pequefias mentirosas

La Riera El Telenoticies ElI Convidat Oh happy day Viajando con Chester Salvados Divendres
cap

Homeless

Vive cantando Hermanos Tu cara me suena mini Pequiios gigantes La cupula El chiringuito de pepe
Cap

Cap, mai ho miro via internet.

Mujeres hombres y viceversa Juego de tronos

Shameless

Anatomia de Grey, pequefas mentirosas y cronicas vampiricas

Pequefias mentirosas Modern family

Velvet, el principe, tu cara me suena, la voz, mujeres y hombres y viceversa

En el aire

myhyv
Que veus més, la televisidé* o videos a Youtube?

Videos a You [70]

Televisid [105]
Televisid 105 60 %

Videos a Youtube 70 40 %
Coneixes algun tipus de publicitat televisiva que no sigui el tall publicitari classic?

——No[81]

Si [94]
Si 94 54 %
No 81 46 %

Et molesten les interrupcions d'un programa causades pels anuncis?



Si 167 95 %

No 8 5%
En el cas de la publicitat televisiva, amb quina freqiiéncia canvies de canal per evitar-la?

’ Rarament [29]

Sovint [97] — — Mai [5]

Sempre [44]

Sempre 44 25 %
Sovint 97 55%
Rarament 29 17 %

Mai 5 3%
En el cas de la publicitat a Internet, I'evites sempre que existeix la possibilitat de fer-ho?

Si 170 97 %

No 5 3%
Creus que existeixen diferéncies entre la publicitat televisiva i la publicitat a Internet?

————MNg [57]

Si [118]——

Si 118 67 %
No 57 33%

Quin tipus de publicitat et resulta més molesta?



Ambdues [99]

— Cap de les du [2]

La publicita [28] - L2 publicita [45]
La publicitat televisiva 46 26 %
La publicitat a Internet 28 16%
Ambdues 99 57 %

Cap de les dues em molesta 2 1 %
On creus que hi ha més publicitat?

A Internet [81]

A la televis [94]
Alatelevisio 94 54 9%

A Internet 81 46 %
Creus que la publicitat influeix realment la conducta dels consumidors?

Si [138]

Si 138 79 %

No 37 21 %
Saps que és la publicitat subliminal?

— No [14]

Si [162] —

Si 162 93 %

No 13 7%
Saps qué és una agéncia publicitaria?



—MNao[12]

Si [163]

Si 163 93 %

No 12 7%
Saps que és el marqueting?

—Na [7]
S [168]—
Si 168 96 %
No 7 4%
| el neuromarqueting?
Mo [101]
Si [74]

Si 74 42%

No 101 58 %
En cas afirmatiu, saps qué son I' IRM i I'Eye Tracking i per a qué serveixen?

No [121]—

Si 21 12%

No 121 69 %
Saps si existeix algun tipus de regulacié publicitaria?



Mo ho sé [84]

Mg, no esta r[3] — i ———

Si, esta reg [B8)

Si, esta regulada 88 50 %
No,no estaregulada 3 2%
No ho sé 84 48 %

Saps qué és l'alfabetitzacié audiovisual?
Mo [148] —
—Si [26]

Si 26 15%

No 149 85 %
Creus que rebre educacié audiovisual ofereix més facilitats a I'hora de tener una visié critica vers la publicitat?

Si [148]

Si 148 85%
No 27 15%

En veure un anunci, creus que som conscients del procés de realitzacio i edicié que hi ha al darrere?

No [134] ——

TSI [41]

Si 41 23 %

No 134 77 %
Creus que la publicitat és un reflex de la societat?



——No [85]

Si [90]
Si 90 51 %
No 85 49 %

T'identifiques amb el model d'home o dona representat a la publicitat?

No [159] —

‘Sl’[lﬁ]

Si 16 9%

No 159 91 %
Creus que tota la publicitat va dirigida a tothom?

Mo, es foca [154] —

21 12%

‘ Si, s'adreca [21]
Si, s'adreca a tothom

No, es focalitzen els sectors de la poblacié més adequats en funcid dels seus interessos 154 389/
0

en cada cas
Creus que hi ha productes d'Us quotidia que s'adrecen per via publicitaria principalment a dones o0 a homes?

Si[171]

Si 171 98 %

No 4 2%
En cas afirmatiu, creus que aquest fet fomenta la discriminacioé vers la dona?



Si 151 86 %
No 23 13%

Creus que el disseny d'un producte o la seva marca poden condicionar I'opinié dels consumidors?

Si [168] —

Si 168 96 %

No 7 4%

Nombre de réponses quotidiennes
126

105

— No [23]

— Na [7]
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ANNEX 7

DECALEG PER LA PUBLICITAT NO-SEXISTA



) ()
| 4 A,

PARA CAMPANAS PUBLICITARIAS

vome  DE PREVENCION

comunicacion@fundacionmujeres.es

DE LA VIOLENCIA
DE GEN ERO

Pautas y tipos de mensaje que deben orientar las campaias publicitarias:

primero Concienciar de los peligros que entrafia minimizar el riesgo de una situacion
de maltrato.
segundo Dejar constancia de que los malos tratos a las mujeres son un delito.
tercero Emitir mensajes que favorezcan a identificar el inicio de las relaciones abusivas,

mostrando “las sefnales de advertencia” que ayudardn a observar y detectar los
comportamientos que determinan el proceso de creacion de dependenciay las
estrategias de control.

Orientar sobre las medidas de actuacion en caso de un ataque violento, indicar
qué hacer cuando hay ninas/os implicados y en general ofrecer pautas sobre
medidas de seguridad ante situaciones de riesgo.

Realizar campanas que muestren el riesgo y las secuelas que entrafian para la
salud de las mujeres la violencia fisica y psicoldgica, y concienciar de que una
situacion de violencia no se soluciona con el tiempo, sino con apoyo profesional
especializado.

sexto Dirigir mensajes a los profesionales implicados desde distintos dmbitos en la
asistencia e intervencion, fomentando la cooperacion entre ellos y ofreciéndoles
pautas para su deteccidn y consiguiente actuacion.

séptimo Disenar mensajes que contrarresten la idea de falta de eficacia de los recursos,
mostrando su utilidad, para proporcionar confianza, sequridad y expectativas
de recuperacion.

octavo Difundir mensajes que muestren no sélo las ventajas, sino también los riesgos
de la ruptura.

Implicar al conjunto de los varones en la intolerancia a los comportamientos
coercitivos hacia las mujeres.

décimo Desmitificar y mostrar las caracteristicas reales de los varones que ejercen
violencia y abuso, haciendo visibles los mecanismos y formas en que la ejercen.

ST e——




ANNEX 8
ARXIUS AUDIOVISUALS



Anunci “Adiés Danos”

Pot visionar-se al suport digital annex.

Anunci “BB Cream”

Pot visionar-se al suport digital annex.

Anunci “Elvive Total Repair 5”

Pot visionar-se al suport digital annex.

Anunci “Vitalinea”

Pot visionar-se al suport digital annex.
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