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RESUM

En aquesta tesi doctoral s’analitza la preséncia i el
protagonisme de 1’objecte/producte dels espots publicitaris

espanyols durant la década 1970-1980.

L'objectiu de la present investigacio esta centrat en
determinar o no el protagonisme de 1’objecte/producte en la
publicitat televisiva durant el periode estudiat i, saber al
mateix temps, quina és la vinculacié que aquest estableix

amb la preséncia del model huma.

Per aquesta rad, s’ha realitzat una analisi de contingut de
caracter quantitatiu i, en consequéncia, s’han establert
unes variables a estudiar amb la finalitat d’ il'lustrar la

hipotesi principal d’aquest estudi.

Les unitats a observar han estat el fons d’espots dipositats a
la Filmoteca de la Generalitat de Catalunya, els quals

pertanyen al periode 1970-1980.

Els resultats d’aquesta investigacio ens mostren i confirmen
la  hipotesi principal sobre el protagonisme de
l'objecte/producte i quina és la vinculaci6 que aquest

estableix amb la preséncia del model huma.

Paraules clau: objecte/producte; publicitat; model huma;

espot.



RESUMEN

En esta tesis doctoral se analiza la presencia y el
protagonismo del objecto/producto en los espots

publicitarios espanoles durant la década 1970-1980.

El objetivo de la presente investigacion esta centrado en
determinar o no el protagonismo del objecto/producto en la
publicidad televisiva durante el periodo estudiado y, saber
al mismo tiempo, cual es la vinculacion que éste establece

con la presencia del modelo humano.

Por esta razoén, se ha realitzado un analisis de contenido de
caracter cuantitativo y, en consecuencia, se han establecido
unas variables a estudiar con la finalitat de ilustrar la

hipotesis principal de este estudio.

Las unidades a observar han sido un conjunto de espots
depositados en la Filmoteca de la Generalitat de Catalunya,

los cuales pertenecen al periodo 1970-1980.

Los resultados de esta investigacion nos muestran y
confirman la hipotesis principal sobre el protagonismo del
objecto/producto y cual es la vinculacion que éste establece

con la presencia del modelo humano.

Palabras clave: objecto/producto; publicidad; modelo

humano; espot.



ABSTRACT

This thesis analyses the presence and leading role of
object/product in televison commercials during 70’s decade

in Spain.

The objective of this research was to draw the leading role of
object/product during this decade and to know his linking

with the human model.

For this reason, a quantitative content analysis tecnique
was made and we employed variables that have been

ilustrative about the general question about this study.

We studied commercials included in the Filmoteca de la
Generalitat de Catalunya during the period 1970-1980 as

units of analysis.

The results of this investigation show and confirm us the

leading role of object/product in this studied period.

Key words: object/product; advertising; human model;

commercial.
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1.- INTRODUCCIO

L’estudi que seguidament s’exposa recull la publicitat
televisiva relativa a la década del anys setanta a Espanya i,

la seva observacio i posterior analisi.

Per a la seva realitzacio, s’ha analitzat una mostra d’espots
de la esmentada época historica. A 'apartat del procediment
a seguir de la present investigacio, s’inclou la informacio
necessaria on es detalla el desenvolupament, la metodologia

i la técnica emprada en la investigacio.

Creiem que el tema escollit en aquest estudi té la seva
importancia perqué el producte/servei 1 la seva
promocio/comunicacio és la radé de ser principal de la
comunicacio publicitaria i malgrat tot aixo, no se li atorgat

I’atenci6é que, pensem, mereix.

En consequiéncia, podem afirmar que s’ha escrit o investigat
poc sobre el paper de protagonista de l'objecte/producte en
els missatges publicitaris. Una part important de les
investigacions realitzades han centrat el seu interés en la
influéncia sobre les actituds i comportaments dels individus
receptors dels missatges publicitaris i, no pas tant, en el rol
que juga lobjecte/producte en la publicitat, el qual es
constitueix com la rao principal de realitzar aquesta

investigacio.



1.1.- PRESENTACIO DEL TEMA

L’analisi de contingut forma part del procediment
metodologic dels investigadors en ciéncies socials i, més
concretament, dels investigadors en ciéncies de la

comunicacio.

En aquest sentit, cal destacar que els anuncis publicitaris
constitueixen una font d’informacié apreciable i les dades

, e . .
que s’obtenen del seu analisi son del tot interessants, avui
en dia, per a poder determinar valors, actituds i
comportaments corresponents a societats actuals o

passades.

Aixi, Berger (1991:25) afirma que l'analisi de contingut és
“una forma d’intentar aprendre alguna cosa sobre la gent
examinant allo que escriu, produeix a la televisié o en el
cinema. L’analista de contingut assumeix que les formes de
comportament, valors y actituds trobats en els materials
examinats reflecteixen i afecten als comportaments, actituds i

valors de la gent que han creat aquests materials”.

Ens resulta, doncs, prou clar que l'analisi de contingut és
un procediment efectiu per comprendre la societat en la

qual vivim.

[, precisament a nosaltres, ens interessa estudiar la
comunicacié publicitaria i conéixer com els professionals
d’aquest sector construeixen i ubiquen la imatge del

producte com a objecte durant la década dels setanta a
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Espanya. Per tant, la nostra investigacié es fonamentara en
I'estudi de materials audiovisuals publicitaris (espots)
dipositats a la Filmoteca de la Generalitat de Catalunyal.
Aquest fet ens ha permeés estudiar una realitat passada,
pero d’igual interés, creiem, per lestudios del fenomen
publicitari.

Com es presenta el producte, quins papers desenvolupa o
quines funcions realitza en funcié del model huma present
en la comunicacio publicitaria, son algunes de les questions
que intentarem respondre en aquesta investigacio, la qual
cosa ens permetra coneéixer amb més profunditat els
elements i caracteristiques de la imatge (real, il'lustracio o
animada) presentada del producte com a objecte en els

espots espanyols durant la década del setanta.

Per tant, arribats fins aqui, podriem especificar la nostra

pregunta analitica inicial en la seglient quiestio:

Es el producte el protagonista de la comunicacio

publicitaria durant la década dels setanta a Espanya?

Al mateix temps, volem afegir una altra questio inicial que
fa referéncia a 'observacio de la relacié que s’estableix entre
I’objecte/producte i el model huma, en cas que aquest

estigui present en la comunicacié publicitaria.

1 . . . .
La tasca que es va realitzar a I’Arxiu de la Filmoteca de la Generalitat de
Catalunya va consistir en documentar un fons d’espots que estaven alli

dipositats.



Es tracta, doncs, de confirmar o no el protagonisme del
producte i la relacié6 que s’estableix entre aquest i el model
huma en la comunicacio publicitaria espanyola durant la

década dels setanta.

Com ja s’ha indicat abans, el fet que encara no s’ha realitzat
un estudi prou profund de l'objecte/producte i el seu paper
en la comunicacio publicitaria, justifica ’eleccio del tema de

la present investigacio i, també, el seu interes.

Es cert que una part important de les investigacions
realitzades en l'ambit de la publicitat focalitzen el seu
interés en diversos criteris. Alguns relacionats amb la
propia comunicacié publicitaria i la seva especificitat i
d’altres centrats tant en el missatge com en el receptor

d’aquest o bé, en criteris socials i d’entorn.

Aixi, doncs, predominen els estudis i investigacions sobre
els anuncis publicitaris dedicats als seus missatges i al seu
significat i, finalment, en quins efectes provoquen els seus
discursos en els seu receptors. I, en canvi, no abunden, per
no dir gairebé inexistents, els estudis dedicats a l'objecte

veritable de la publicitat, és a dir, ’'objecte/producte.



1.2.- OBJECTIUS I PROPOSITS DE LA TESI

En aquesta investigacio tenim la intencié de saber quin és el
paper de l'objecte/producte en la comunicacio publicitaria

durant la década dels setanta a Espanya.

També volem esbrinar quins son els aspectes de la
comunicacié publicitaria que determinen aquest paper de
I’objecte/producte. Es tracta d’examinar i saber quin so6n
aquests aspectes més que estudiar aspectes concrets en

profunditat.

Com a tercer objectiu, volem saber el paper del model huma
en la comunicacioé publicitaria i determinar quina és la seva

relacio amb l'objecte/producte.

En el quart i darrer objectiu, pretenem que l’estudi ens
serveixi per validar o refutar les hipotesis formulades en

aquesta investigacio.

La present investigacio té per finalitat immediata el fet de
poder proporcionar un nou punt de sortida obert a diferents
possibilitat teoriques i a diferents alternatives técniques,
aixi com a posteriors investigacions tant en el ambit
estrictament cientific com també en el practic, ambits en els
quals queda del tot manifestada la mancanca de literatura

especialitzada.

En aquest sentit, aquest estudi té també per objectiu

establir enllacos entre 'analisi del fenomen publicitari dels
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anys setanta i la resta de branques relacionades amb la

comunicacio.

Expressem, tot seguit, els motius que han incidit
definitivament en el desenvolupament de la present

investigacio.

El primer motiu és estrictament personal, doncs el material
que ha estat objecte d’aquest estudi ens és conegut per
haver format part del personal de I’Arxiu de la Filmoteca de
la Generalitat de Catalunya durant l'any 1996 i, d’aqui,

precisament, el interés per a investigar-lo. 2

2 Aquest fons d’espots estava mancat totalment de tot tipus de documentacio.
Davant aquesta dificultat es va optar per cercar possibles fonts documentals
amb la intencié d’afegir una mica de llum a tot aquest material audiovisual.

Es va consultar el Centre de Documentacié (CEDOC) de la Facultat de Ciéncies
de la Comunicaci6 de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB). Aquesta
consulta fou molt profitosa, doncs es va poder saber que tot aquest material
pertanyia a l'agéncia de publicitat Danis Barcelona. Gracies també a aquesta
consulta es van poder datar una gran part dels espots.

També s’ha de dir que una part de la documentacié6 del fons d’espots es va
obtenir de la informacié que va ser observada a les propies pel-licules.

Una altra dificultat que ens varem trobar va ser la manca total de dades
referents a fitxes técniques i artistiques. Degut a que es tracta de material
publicitari, aquest a diferéncia d’altres materials filmics, no hi constaven
aquestes dades ni tampoc de les que feien referéncia als laboratoris d’imatge i

SO.

També a consequiéncia de les caracteristiques especials d’aquest material es va
tenir que fer un esfor¢ en el sentit de que les pellicules publicitaries, en terme
generals, no son gairebé mai titulades. I, és per aixd que una altra tasca que es

va realitzar va ser la de titular els espots de publicitat dipositats.

10



El segon proposit és que no existeix una amplia i profunda
bibliografia que tracti en particular la figura de
l'objecte/producte. Només hem trobat algunes monografies i
parts d’articles. Els autors que més incidéncia han tingut en
aquesta investigacio han estat Henri Joannis (1992),

Michéle Jouve (2000) i Sonia Madrid Canovas (2007).

Estem aixi, davant un camp encara poc desenvolupat i
estudiat. En aquest sentit, esperem poder realitzar alguna

aportacio, pero som conscients de les nostres limitacions.

D’altra banda, pensem també que la investigacio empirica
que s’ha realitzat pugui ser un punt de sortida d’altres

investigacions.

Després de considerar diversos criteris de classificaci6, es va optar per agrupar
el material per marques, doncs era la manera de classificar les pel-licules més

efectiva i que presentava menys problemes.

Amb tota la informacié que es va obtenir, aquesta ens permet indicar que la
producci6 d’aquests espots esta datada en la segona meitat dels anys seixanta i
durant tota la década dels setanta. Per tant, aquesta darrera década predomina
sobre al primera, fet que va motivar ’elecci6é de la mostra de la investigacié aqui

realitzada.

En una quantitat més minsa que les dues anteriors décades esmentades, hi ha

un grup d’espots realitzats a la primera meitat dels anys vuitanta.
Un cop exposades les dificultats que van existir, cal assenyalar que, malgrat tot,

el nombre d’espots documentats que figuren avui en dia a l'Arxiu de la

Filmoteca de la Generalitat de Catalunya és del tot apreciable.
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El tercer motiu o proposit respon també a un interés
personal en investigar sobre una tematica de la
comunicaci6é publicitaria. Es cert que en els darrers anys ha
augmentat la literatura relativa a la comunicacio
publicitaria i, en particular, sobre la historia de la publicitat
encara que aquestes obres, en termes generals, ofereixen un
extens i profund relat historic d’aquesta activitat, pero no
entren tant en determinar les caracteristiques essencials de
l'objecte/producte en els missatges que ha produit aquesta

industria.
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1.3.- HIPOTESI PRINCIPAL DE LA TESI

La rao de ser de tota tesi doctoral és fer alguna aportacio al
coneixement académic i, d’aquesta manera, ampliar-lo i,
possiblement, posteriorment desenvolupar-lo i enriquir-lo

més amb altres aportacions.

Per a encarar el desenvolupament d’aquesta investigacio, el
punt de sortida o hipotesi principal ha estat la necessitat de

respondre a la segliient questio:

Es ’objecte/producte el protagonista de la comunicacié
publicitaria televisiva durant la década dels setanta a
Espanya i, quina relaci6 estableix l’objecte/producte
amb el model huma en cas que aquest aparegui en els

missatges publicitaris?

Creiem que aquest plantejament hauria de servir com
inspiracio per a posteriors investigacions sobre el tema,
pensem, doncs, que ha d’aportar un nou coneixement que

podra servir a futurs investigadors.

A més, per al desenvolupament de la investigacio s’ha fixat
un marc teoric que serveixi de fonament i, una posterior
revisio, observaciéo i comprovacié empirica de la hipotesi
plantejada i, aixi, poder arribar a una aproximacio en la
definicio del paper de l'objecte/producte en la comunicacio

publicitaria durant els anys setanta a Espanya.

13



Al mateix temps, també es vol determinar quina és la
interaccio de l'objecte/producte amb el model huma en el
cas que aquest darrer estigui present en els esmentats

missatges publicitaris espanyols dels anys setanta.

Per aquesta rad, en aquesta investigacio ens interessa
principalment descriure el rol de 1'objecte producte com a
protagonista o no de la comunicaciéo publicitaria en la

década dels anys setanta a Espanya.

14



1.4.- HIPOTESIS SECUNDARIES

En aquest estudi hem considerat també hipotesis
secundaries o complementaries de la principal abans

exposada. Son les que tot seguit exposem:

1. Saber quina és l'emulsio en la qual es va revelar la
pellicula publicitaria. Cal recordar que el corpus
d’investigacié son espots publicitaris, els qual tenen un
format filmic de 35 mil-limetres. D’aquesta manera podrem
determinar si la peca publicitaria en questi6 mostra les

imatges en blan i negre o en color.

2. Coneixer la durada total en temps de 1’espot publicitari.
Aixi, podrem indicar quin o quins son els formats
publicitaris més emprats en relaci6 a la seva durada en

temps, normalment segons ().

3. Determinar quin és el benefici que comunica
I’objecte/producte dins del missatge publicitari. Aqui, es
tracta d’observar si l'argument de venda difés en la
comunicaciéo publicitaria es fa per via racional o bé per

emocional.

4. Observar el tipus d’imatge de l'objecte/producte. En
aquesta hipotesi 'objectiu esta en tipificar el tipus d’imatge
en la qual es presenta lobjecte/producte en la peca
publicitaria, és a dir, si aquesta representacio de
l'objecte/producte és de caire real (denotatiu) o sigui la

representacio del producte tal qual, si és una animacio, és a
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dir, una illustraci6 o finalment, si és una barreja

d’ambdues opcions.

5. Quantificar el nombre de vegades que s’anomena el nom
de l'objecte/producte. Cal aclarir en aquesta hipotesi que en
cas cap ens referim al nom de la marca a no ser que els dos
noms coincideixin, és a dir, que tant el nom del producte i

el de la marca siguin el mateix.

6. Quantificar 'apariciéo del nom de l'objecte/producte dins
de la pellicula publicitaria a nivell textual. Aqui ens referim
a la inclusi6 o no de sobreimpressions dins de la peca

publicitaria amb el nom de 'objecte/producte.

7. Saber com es presenta l’objecte/producte als receptors
del missatge publicitari. En aquesta hipotesi s’estudiara si
és el propi producte el que es presenta al receptors o bé si
és la intervencio del model huma, model animat o model no

huma el que presenta l’'objecte/producte.

8. Determinar l’escenificacio de l'objecte/producte. Es tracta
de saber quina és la posada en escena de
I’objecte/producte, és a dir, indicar si el missatge suposa
una presentacio de l'objecte/producte als seu receptors
(novetat) o bé si es tracta d'una exposicio de les qualitats o
avantatges o bé si es refereix a wuna evocacio de
l'objecte/producte i, per tant, respon a algun aspecte
emocional o bé, finalment, si 'objecte/producte té un paper

secundari dins del missatge publicitari.
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9. Observar la preséncia del model huma en el missatge
publicitari. Aqui, es determinara i quantificara la preséncia

o no del huma en la pel-licula publicitaria.

10. Determinar la tipologia del model huma en els
missatges publicitaris relatius a aquest estudi. En les peces
on hi figura la preséncia del model huma, s’assenyalara si
aquesta preséncia respon a un reflex del public objectiu o si
es tracta d'un famoés o bé si és una personalitat / expert en
la matéria o bé si é€s un personatge huma creat
expressament per a la comunicacié publicitaria d’aquest
objecte/ producted o bé un personatge huma d’animacié o
bé, per acabar, un model huma que no tingui res a veure

amb l’objecte /producte.

11. Indicar el caracter del model huma en la seva interacci6
amb l'objecte/producte. Aqui, es determinara si el model
huma que apareix en el missatge publicitari té un funcié de
presentador envers de lobjecte/producte o bé si és
merament un testimonial de les qualitats i/o avantatges de
I’objecte/producte o bé si és un prescriptor en la compra de
I’objecte/producte o bé si es constitueix com a identificador
d’'un estil de vida o, finalment si respon a altres tipus de

caracters.

Per acabar aquest apartat de la nostra investigacio, volem

aclarir que les hipotesis que van des de la nimero quatre a

3 Un exemple d’aquesta variable podria ser l'actual majordom de Tenn
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la dotze son les que clarament ens serviran per a il-lustrar

la hipotesi principal d’aquest estudi.
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1.5.- DESENVOLUPAMENT DE L’ESTUDI

L’estudi esta estructurat en dues parts diferenciades. La
primera part €s la relativa a la contextualitzacio del tema de
la investigacio i, per tant, constitueix el marc teoric en el
qual es recolza la segona part, que és la dedicada a l'estudi
empiric que s’ha realitzat en aquest estudi i, el qual, ens

permetra demostrar o no la hipotesi principal plantejada.

PRIMERA PART

La primera part s’estructura en base a cinc capitols.

CAPITOL 1.- El contingut de l’estudi s’inicia a partir de
I’analisi objectiu tant de les teories com dels models
metodologics existents. S’observaran linees d’investigacio,
les quals han permeés lestudi dels components dels
missatges publicitaris i les implicacions que sen deriven.
També es tindran en compte les aportacions realitzades per
alguns del anomenats teorics de la comunicacio publicitaria
i, finalment, ens centrarem en els pocs estudis i
monografies dedicades a lobjecte/producte. Es tracta,
doncs, d'una revisié de la literatura existent en el camps de
la comunicacié publicitaria que ens serveixi de refent i de

base teorica.

Pel que fa als CAPITOLS 2 i 3 del present marc teoric cal
comentar que malgrat tractin aspectes aparentment menys

relacionats amb l'objecte d’estudi d’aquesta investigacio,
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gaudeixen del mateix grau d’importancia perqué tenen la
seva influéncia en el desenvolupament de lactivitat
publicitaria i, en consequéncia, en els missatges

publicitaris, fet que si és del nostre interes.

CAPITOL 2.- Esta dedicat al context histéric, social,
economic i politic de la societat espanyola durant els anys
en els que esta centrat el nostre estudi. S’observara com
evoluciona la societat espanyola vers wuna societat
plenament de consum, la qual cosa, com veurem en el
seglient capitol, afavoreix el desenvolupament de l’activitat
publicitaria a Espenya. Cal fer un aclariment en referéncia
als periodes temporals tractats en aquest marc teoric en el
sentit que, per a una millor comprensiéo del fenomen
publicitari sofert a Espanya, s’han ampliat els periodes
temporals respecte al periode estudiat en la part empirica
que abasta Unicament la década dels setanta. La ra6 d’aixo
la trobem en el fet que en la década dels seixanta s’aprova
El Estatuto de la Publicidad (1964)*%, fet que és
transcendental de cara a la professio publicitaria. I, també,
en aquest sentit, I'any 1982 suposa un canvi de tendéncia
politica a Espanya amb l’arribada al poder del Partido

Socialista Obrero Espanol (PSOE), el qual també tindra la

4 Malgrat les lleis constitueixen una font historica significativa, la rellevancia
adquirida per aquesta regulacié i la seva analisi ultrapassa l’estricte ambit
historic d’aquest treball, doncs la regulacié legal de la publicitat s’ha convertit ja
en una disciplina académica. No obstant aixo, és obligada la referéncia historica
a la promulgaci6 de les lleis i normes legals sobre l’activitat publicitaria en els
diferents periodes historics, perqué la normativa constitueix el marc legal en el

qual s’han de contemplar el trafic publicitari i els continguts dels anuncis.
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seva influéncia en l’activitat publicitaria perqué suposa el
inici d’'una época restrictiva a nivell legislatiu. Per tant,
aquest capitol s’inicia en el periode 1953-1963, segueix
amb el periode 1964-1974 i, finalitza amb el periode 1975-
1982.

CAPITOL 3.- S’exposa, amb la mateixa estructura
temporal que el CAPITOL 2 d’aquest marc tedric, el context
historic i també el relatiu a la propia activitat publicitaria®.
Aixi, doncs, aquest capitol s’inicia en el periode 1953-1963,
segueix amb el periode 1964- 974 i, finalitza amb el periode
1975-1982. En aquest capitol es podra observar la
transformacié completa de l’activitat publicitaria impulsada
sobretot per les diferents legislacions que regulen aquesta
activitat i també per al gradual desembarcament a Espanya

de les empreses multinacionals del sector publicitari.

CAPITOL 4.- Els plantejaments aqui expressats
presenten la definicié i descripcido a nivell conceptual dels
conceptes que son objecte de l'estudi. En aquest apartat de
la tesi, ens dedicarem a l’exposici6, estudi i comparacio de

les principals propostes teoriques relatives als tres

5 La historia de la publicitat es converteix aixi en una disciplina contributiva al
coneixement dels fenomens socioeconomics a més de constituir una
manifestacié important en la historia de la comunicacié de masses, no només
en la vessant dels seus continguts, sin6 que també com una de les principals
fonts del financament i el negoci d’aquests mitjans en les societats de lliure
mercat, aixi com un element consubstancial pel manteniment i

desenvolupament d’aquestes ultimes.
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conceptes claus de la nostra investigacio: objecte, producte i

publicitat.

CAPITOL 5.- En aquest capitol s’ofereix una aproximacié

a la publicitat televisiva i a les seves caracteristiques.
S’exposara una analisi dels que es consideren els factors
que, generalment, influeixen en la selecci6 d’aquest mitja
publicitari i, més concretament, en el format d’espot que és

el que ha centrat el interés del nostre estudi.
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SEGONA PART

La segona part de la tesi esta dedicada a la investigacio
propiament dita i al seu desenvolupament. Aquesta segona

part s’estructura de la seglient manera:

1.- TREBALL DE CAMP

Aqui s’explica el corpus a analitzar.

2.- OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

En aquesta part s’especifiquen i es defineixen els objectius

de la investigacio.

3.- IDENTIFICACIO DE LA POBLACIO 1
JUSTIFICACIO DE LA MOSTRA A ESTUDIAR

Aqui s’identifica 1'univers objecte de l’estudi i la justificacio

de la mostra a analitzar

4.- METODOLOGIA I TECNICA EMPRADA EN LA
INVESTIGACIO

S’indica la metodologia emprada (analisi de contingut) i el
procediment seguit en tot el procés de la investigacio.
Aquesta part s’ha estructurat en base a la utilitzacio de

metodologia quantitativa.
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5. HIPOTESIS, VARIABLES I INDICADORS DE LA
INVESTIGACIO

S’especifiquen també les hipotesis secundaries, les seves

variables i indicadors a observar.

6.- RESULTATS DE L’ESTUDI QUANTITATIU
REALITZAT

Es realitza una analisi dels resultats obtinguts. Es fa un

estudi, observacio i il-'lustracio dels resultats obtinguts.

7.- VALIDACIO/REFUTACIO DE LES HIPOTESIS
SECUNDARIES

Es verifiquen o no les hipotesis contemplades en aquest

estudi.

8.- CONCLUSIONS

Es presenten les conclusions derivades de validar o refutar

les hipotesis secundaries.

9.- PROPOSTES DE NOVES LINEES
D’INVESTIGACIO

S’obra la possibilitat que futurs investigadors segueixin i

ampliin el cami seguit per aquesta investigacio.
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PRIMERA PART

MARC TEORIC: CONTEXTUALITZACIO DEL
TEMA DE LA TESI

CAPITOL 1

1.1.- PLANTEJAMENT DEL PROBLEMA

Com ja s’ha comentat en l'apartat anterior d’aquest text, la
ra0 principal de la present investigaci6 és remarcar la
importancia que té l'objecte/producte durant la década dels
setanta en la comunicaciéo publicitaria i, precisament per
aquest motiu s’ha realitzat una analisi del paper que aquest
juga en els missatges publicitaris. Ens interessa incidir
especialment, com ja s’ha dit, tant en el rol de
I’objecte/producte com pel que fa a la seva relacio, si és que
existeix, amb el model huma que apareix en els mateixos
missatges de la publicitat espanyola durant els anys

setanta.

Hem de referir-nos per tant, d'un costat, a definir un
concepte d’objecte /producte més entroncat en la teoria i,
per laltre, a tipificar ’'aparicié de l'objecte/producte, el seu
protagonisme o no i la relacié que s’estableix amb el model
huma. Aixo, és clar, sense oblidar el context socioeconomic,
politic i historic, el qual ens dona moltes vegades pistes del
perqué s’actua d’'una determinada manera en una

determinada época.
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Aquest capitol s’inicia a partir de la revisié de la literatura
existent en l'ambit de la investigacio de la comunicacio
publicitaria. L’estudi tant de les teories com dels diferents
models metodologics té 'objectiu de proporcionar una base

teorica solida per aixi poder encarar la present investigacio.

Un cop revisada la literatura existent en la matéria podem
afirmar que és a partir de la década dels anys setanta quan
s’incrementa d'una manera prou evident els estudis relatius
a la comunicaci6 publicitaria. Aixi, tenim que investigadors
en ciéncies socials, sociolegs i, per suposat, els
investigadors de la comunicacio desenvolupen linees
d’investigacio relacionades en el terreny publicitari (Dominik
y Rauch, 1972; McArthur y Resko, 1975; Poe, 1976;
Schneider y Schneider, 1979; Courtney y Whipple, 1983;
Singer, 1985; Gilly, 1988; Furnham y Voli, 1988; Craig, 1994,
Funharm y Mak, 1999; Berganza y Del Hoyo, 2006;). Tots
aquests autors s’han interessat en investigar els continguts
del missatges publicitaris i la seva influéncia sobre la
difusi6 d’estereotips socioculturals en diferents ambits. El
nostre interés se centra en els protocols d’analisi que han
establert tots aquests estudis, els quals son dels més
utilitzats per els investigadors de la comunicacio
publicitaria i, no pas tant en el discurs publicitari sexista,

fenomen allunyat de la nostra investigacio.

De totes maneres, no podem obviar la importancia
d’aquestes linees d’investigacio, les quals van permetre
l'estudi dels components dels missatges publicitaris i les

implicacions que se’n van derivar. Aquest fet va afavorir la
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construccié de models i paradigmes generalitzats en tots els
mass media, els quals van ser aplicats en diversos entorns
economics i socioculturals. Tot aixo s’ha realitzat en 'ambit
concret de la comunicacio publicitaria i, és de molta utilitat,
doncs ens ha servit d’inspiracié en el moment d’analitzar la
representacio del producte en la publicitat dels anys

setanta, que és l'objecte d’aquesta investigacio.

De tots els esmentats, el relatiu a MacArtur y Resko de
1975 és, potser, el que més ha marcat el cami en el camp
publicitari sexista. Els autors de l'estudi van concloure que
existia una diferéncia veritable entre els sexes i els seu rols

en la seva representacio en els missatges publicitaris.

En un ambit més proxim al nostre estudi trobem el relatiu a
Courtney y Whipple (1983) en el que conclouen que la
publicitat, com a procés de comunicacid, es constitueix
nomeés com un mirall d’allo que ja existeix en les societats
en les quals es desenvolupa i, d’aquesta manera, només
reflecteix els elements que formen part préviament
d’aquelles determinades societats. En la mateixa linia,
altres teorics opinen que alld que apareix en els missatges
publicitaris és resultat de les societats de consum, la qual
cosa afavoreix la permanéncia de determinades imatges per
part de la comunicaciéo publicitaria. Estem d’acord amb
aquestes afirmacions perqueé il-lustren el cas de la nostra

investigacio.

La questio a respondre en aquest estudi és conéixer de

quina manera es presenta lobjecte/producte en Ila
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publicitat televisiva dels anys setanta i la seva relaci6 amb
el model huma i, al mateix temps, quines implicacions se’n

deriven en la construccio dels missatges publicitaris.

El nostre proposit és aplicar la metodologia de l'analisi de
contingut aplicat a la publicitat televisiva dels anys setanta
a Espanya per a saber com es presenta la imatge de
l'objecte/producte en els materials audiovisuals espanyols i,

aixi poder presentar informacions sobre aquest fet.

La dificultat del nostre estudi rau en la minsa producci6 de
treballs centrats en la representacio de 1’objecte/producte.
D’aqui el interés del present estudi. Al mateix temps, aquest
fet ha motivat que de cara a construir aquest marc teoric
s’ha acudit a les fonts classiques de la teoria de la

publicitat.

Degut a que l'analisi de contingut es fara sobre la imatge
que representa de l'objecte/ producte és del tot convenient
fer un breu repas a les aportacions fetes a la comunicacio

publicitaria en aquest ambit.

En els seus inicis, és a dir, des del S. XIX i principis del S.
XX, la publicitat no donava prou importancia a la imatge en
els seus missatges, assignant-li un paper de secundari. A
partir del segle XX aix0 canvia i, aquesta, va adquirint cada
cop més importancia. Aixdo és aixi que, avui en dia, no es
concep una acci6é publicitaria mancada d’imatge. Per tant,
la imatge es constitueix com una forma clara per poder

persuadir als receptors dels missatges publicitaris.
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En aquest context, per als primers tedrics de la comunicacio
publicitaria la imatge té en moltes ocasions la funcio de
cridar 'atenci6. Aquesta imatge ha de ser una reproduccio
fidel de lobjecte/producte o una reproduccié6 duna

sensacio.

En la década dels anys cinquanta del segle XX, els
anomenats “motivacionistes” (aparicio dels estudis de
mercat), declaren que la funcio de la imatge és significar, és
a dir, omplir de continguts l'objecte /producte. Aquests

responen a l’estudi del comportament de les persones.

Dins d’aquesta tendéncia trobem Pierre Martineau (1970)
que afirma que la imatge no es pot limitar a l'atencio i que
aquesta ha d’actuar com un signe que transmet un
missatge al instant, fet que dificilment fa el text. Per tant, el
que destaca de Martineau (1970) és el valor simbolic de la

imatge.

Una altre representat de l'escola motivacionista és Ernest
Dichter (1963:56), el qual distingeix tres classes de simbols

visuals:

-Intencionals: descriuen el producte.

-Interpretatius: desperten sentiments o susciten

emocions.

-Connotatius: aquells que actuen d'una manera més

profunda en la personalitat de l'individu
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En el tercer simbol visual expressat per Dichter (1963:56),
ell es refereix a que la imatge tradueix els sentiments
subconscients, els quals no poden ser transmesos

verbalment.

L’aproximacio de la semiotica a la publicitat és el seglient
pas a observar en aquest repas teoric de la imatge
publicitaria. El que cal dir primer és que els semiotics van
apartar-se de les concepcions psicologiques de la imatge
que acabem de veure i van centrar el seu interés per la

imatge en una relacio de sentit.

El primer representant de la semiotica fou Saussure (1966),
el qual va assenyalar que la llengua és un sistema de signes
que expressen idees i aixd donava peu a establir un ciéncia
que estudiés la vida dels signes en el si de la vida social.

Aquesta ciéncia sera la semiologia o semiotica.

Roland Barthes (1971:91-95) va aplicar els coneixements de
la semiodtica linguistica a la publicitat (text i imatges). Ell

distingeix tres tipus de missatge:

-Missatge linguistic (text): es tracta de textos que
compleixen dues funcions:
-Denotativa: facilitant la interpretacio de la
imatge mitjancant el text.
-Connotativa: el missatge linglistic precisa de la

seva significacio simboalica.
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-Dos missatges iconics (imatge):
-Literal o denotat: reproduir el producte.

-Simbolic o connotat: la imatge expressiva.

Per tant, es pot concloure que la funciéo de la imatge per
part dels semiotics és clarament expressiva. Com hem vist
abans, les motivacions tractaven significats, continguts del

missatge. Els semiotics tracten els signes.

També trobem en aquesta perspectiva semiotica a George
Péninou (1976:82-83) és un altre representat de la
semiotica. EIll atribueix tres funcions a la imatge

publicitaria:

-Funcio implicativa: tot missatge tracta d’involucrar al

receptor del missatge, d’incitar-lo a una accio.

-Funcio referencial: el missatge esta referit a alguna

cosa , a allo del que informa.

-Funcio poética: s’estableix una relaciéo entre els
signes que utilitza i 1'objecte/producte que s’anuncia. Es
tracten de signes seleccionats en funcio d’aquest

objecte/producte.
Juntament a aquestes tres funcions de la imatge

publicitaria, ell distingeix dos grans regims de la figuracio
publicitaria (1976:77-79):
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-Figuracio publicitaria de caracter documental: quan
la imatge és una reproduccio fidel de

I’objecte/producte.

-Figuracio publicitaria de caracter impressiu: la
imatge s’utilitza per a crear un ambient, per a provocar
una sensacio o una evocacio (passional, erotica ). Es

tracta d’'un pla connotatiu.

Aquesta figuracio de caracter impressiu és la que millor
assumeix la abans comentada funcié poética i, que al
mateix temps, €s la que meés apareix en la comunicacio

publicitaria.

Péninou (1976) determina també els diferents tipus
d’imatges que s’utilitzen en la publicitat. Aquesta aportacio

ens és del tot util per al nostre estudi.

Els tipus d’imatges en funcio del missatge que ell estableix

son:

-En els missatges d’aparicio (per a objecte/productes
nousiel seu llancament). Aqui s’utilitza la que ell
anomena imatge epifanica. Es tracta d'una imatge

dinamica, d’irrupcio6 insolita i inesperada (1976:114-115).
-En els missatges d’atribucio: Son els que atribueixen

aun objecte/producte determinades avantatges. S’utilitza

I'anomenada imatge predicativa en la qual es pretén
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significar les qualitats de l'objecte/producte. Es tracta, en

definitiva, d’imatges de significaci6 (1976:116-117).

-En els missatges d’exposicié: Aqui s’exposen
arguments amb la clara intencio de funcionar com a
recordatori. S’empren les imatges ontologiques, imatges en
les que es reflecteix 'objecte/producte com a tal, es defineix

per ell mateix (1976:115-116).

Al nostre entendre, queda prou clar que la imatge epifanica
i lontologica corresponen al régim documental de la
figuracio publicitaria. En canvi, la imatge predicativa es
correspon al régim d’impressio de la figuracio publicitaria

establerta per Péninou (1976).

Una altra aportacio important de Péninou (1976) son les
imatges de personatges i objectes, les quals les defineix de

la seglient manera:

-Imatge en primera persona del “JO”: es representen
imatges de personatges en posicio frontal i impliquen al

receptor.

-Imatge de “ELL”: imatges de personatges de perfil o
d’esquena. La implicaci6 amb el receptor subsisteix, pero
ara es tracta més per projeccio dels sentiments del receptor.
Aquestes imatges “apunten” cap a l’'objecte/producte

(1976:84).
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-Imatges d’objectes:
-Del “JO”: aqui es personifica a l’'objecte.

.Del “ELL”: aqui els objectes s6n narrats.

Aquest autor centra el seu interés en l’analisi de les figures
retoriques del contingut iconic dels anuncis. La base teorica
d’aquesta analisi es troba en els cinc tipus de missatge que
ell estableix i, els quals, es troben en cada missatge

publicitari. Anem a observar-los tot seguit:

El primer 'anomena de pertinenca al génere. Aqui s’entén
que el missatge que rebem es tracta de comunicacio
publicitaria, és a dir, d'un missatge publicitari. Aquest
s’identifica a primer cop d'ull i és interpretat com a

publicitat (1976:65-68).

El segon es refereix a ’emissor del missatge. Es tracta, per
tant, duna referéncia a qui ha realitzat el missatge

publicitari (1976:68-69).

El tercer és el missatge linguistic. Aqui indica l’aparicio el
text parlat o escrit que completa el missatge i dona sentit a

la imatge o part iconica de 'anunci (1976:69-72).

El quart és el missatge iconic. Consisteix en la part de
I’'anunci on apareix l’objecte/producte o en la que es fa
referéncia a ell de forma implicita (1976:72-74).

El cinqueé i darrer, és el missatge d’inferéncia. Es tracta del

significat que es deriva de la interpretacié del conjunt dels
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elements textuals i iconics de 'anunci, sempre vistos des de

I’d6ptica cultural del receptor (1976:74-77).

Pel que fa al nostre estudi, cal remarcar que ens centrarem
principalment en els aspectes dels missatges tercer, quart i,

en menor mesura, en el cinque.

Aquesta manera d’analitzar el missatge publicitari és
interessant perque es tracta de descobrir, a través d’allo que
mostra el missatge publicitari de forma nitida (missatge
denotatiu) més tots els elements que s’afegeixen i envolten
al producte (missatge connotatiu), quin és el proposit de la

creativitat envers al receptor.

Arribats aqui, convé fer un aclariment en relaciéo a aquest
autor. No s’ha cregut oportu observar i analitzar ’ambit de
la retorica tant present en 'obra d’aquest autor per una rao
molt senzilla: la present investigacido no s’ha fonamentat en
I’analisi de contingut del missatge d’una forma estricta sino
que s’ha dedicat a estudiar els actors que intervenen en la

comunicacio publicitaria.

Finalment, també parem la nostra atencio en allo que
Péninou (1976) denomina la moral de les imatges. Segons
ell hi ha dues concepcions diferents de viure les imatges per

part de les persones:

-Concepcio ascética: Per aquest tipus de viure les

imatges no hi ha lloc per a la publicitat. Son molt austeres,
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rigoroses i exigents. Prescindeixen de compromisos o

objectes de consum i, per tant, no els influeix la publicitat.

-Concepcio hedonista: Aqui es predica que la felicitat
resideix en tot alldo material, el consum i I'abundancia. Es
cerca el plaer i el sentit de les coses. L’autor assenyala que
€s aqui on l’'excés de sentits provoca una perversio moral

del signe (1976:158-159).

Fins aqui he repassat la literatura existent relativa a la
imatge publicitaria que hem considerat més adient en
relacio a la nostra investigacio. Anem, tot seguit, a observar
propostes que ens siguin valides tant per estudiar
l'objecte/producte, que és leix central del nostre estudi,
com d’altres que serveixin d’inspiraci6 en questions

metodologiques.

Pensen que alldo que descriu Henri Joannis (1996) ens és
d’utilitat en aquesta doble vessant d’interés. Ell ens proposa
una manera d’analitzar les peces publicitaries d’acord amb
una classificacio establerta per ell. Aquest autor centra el
seu interés en el complex procés creatiu de la publicitat, és
a dir, en tot allo que arriba al receptor en forma d’unitat i
que ell anomena anunci, prescindint del mitja en el qual es

difon.
En aquest sentit, Joannis (1996) estableix, segons el

tractament dels anuncis des del punt de vista creatiu,

diferents grups de missatges. El primer és el que ell
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denomina el missatge producte i, en el qual, la sola

presentacio del producte és suficient (1996:125).

En segon lloc, 'autor estableix el missatge resultat, el qual
es caracteritza de la segient manera: quan no n’hi ha prou
amb la presentacio del producte i, si cal representar a més,
el resultat de la wutilitzaci6 o consum del producte

(1996:125).

En darrer lloc, apareix el que Joannis (1996) anomena
missatge univers i que consisteix en que quan no é€s
possible representar cap de les dues anteriors, s’acut a
presentar l'univers, l’escenari que envolta al consum del

producte (1996:125).

No obstant aix0, cal comentar que aquests tres grups de
missatges no son excloents i, per tant, es poden utilitzar en
una mateixa peca publicitaria, pero també és cert que,
segons Joannis (1996), aquesta opcié pot resultar de tot
inefica¢ degut principalment a la gran quantitat
d’informaci6é difosa, fet que dificulta la seva retencio6 i, en

consequéncia la seva memoritzacio.

En relaci6 a l'analisi proposat per Joannis (1996), aquest
descriu lexisténcia de nou paradigmes que inclouen la
majoria d’anuncis. Veiem del tot necessari realitzar una

breu observacio en interés d’aquest estudi.

El primer paradigma és el que 'autor anomena la biseccio

simbolitzant, la qual consisteix, segons l'autor, en 1’aparicio
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de dos mons distants, diferents i heterogenis, pero troben
un punt en comu, una zona de trobada. Aquesta es troba en
la ment del receptor i, és precisament aqui quan el missatge

obté sentit (1996:204-205).

El segon es l'anomenada la hiperbolitzacio simpatica, la
qual la defineix com l’exageracio, bé en el text bé en la
imatge, pero sempre portada a lextrem, més enlla de la
normalitat. Aixo es fa de forma tant evident que el receptor

ho accepta de manera simpatica i graciosa (1996:213-214).

El tercer rep el nom de la personificacié significant. Aqui
s’inclou, juntament amb el producte, la presentacié d'un
personatge que doni forca al missatge i, al mateix temps,
que representi alguna de les caracteristiques/qualitats que

es volen remarcar del producte (1996:197-200).

El quart és la referéncia inesperada que consisteix en
I’aparicio de 'anunci d’algun element, bé text bé visual, que
d’entrada sorprén, pero que el receptor descodifica el
missatge i aquest adquireix un sentit positiu (1996:211-

212).

El cinqueé és el concepte a contra us. En aquesta forma de
comunicar, es difon alguna cosa sobre el producte o de la
marca en questio que, a cop d’ull, va en contra de la seva
naturalesa, de la seva funcionalitat o del seu Gs o consum.
Aix0 fa que el receptor, un cop despertada la seva curiositat,

s’interessi per saber les raons del perqueé de l’'afirmaci6. Per
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tant, ’efectivitat d’aquesta opci6é depén del grau de sorpresa

del concepte utilitzat (1996:21-215).

El sisé es 'anomenada reserva espectacular. Es tracta de la
presentaci6 del producte en soledat o amb els minims
ornaments possibles. En aquest senti, cal remarcar que en
el mons dels missatges publicitaris, on predominen els
excessos d’imatges i textos, la sola exposicio del producte
és, en si mateixa, una forma que genera certa sorpresa
(1996:206).

El seté és l'expressio a contracorrent, la qual consisteix en
presentar el producte en una época no usual, aixi 'anunci
adquireix una major forca degut a aquest tractament

diferent en la comunicaci6 (1996:206).

El wvuitée és la transfiguracié qualitativa. Aqui, segons
Joannis (1996), la forca rau en la bellesa i en la potenciacio
dels productes, aconseguides mitjancant la presentacio de
la imatge del producte d'una manera més atractiva

(1996:191-197).

El nové i darrer és el suspens diferit. Es tracta de
campanyes en les quals els elements que la composen van
apareixent en el temps de manera successiva. Aixo es fa per
mantenir l'atencié del receptor fins completar la campanya.
Per tant, aqui, el interés se centra en despertar la curiositat
i observar com es resolt la problematica plantejada en la

part inicial de la campanya (1996:208-209).
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La seglient aportaciéo és la que, segons la nostra opinio,
reflecteix millor 1’ambit de l'objecte/producte des d’una
perspectiva publicitaria. La seva observacio ha estat
clarament profitosa per al desenvolupament del nostre

estudi.

Aixi, doncs, si tenim en compte el que proposa Michéle
Jouve (2000), la comunicacio publicitaria pot utilitzar tres
eixos de comunicacio. El primer esta referit a l'emissor
(marca o fabricant). Per tant, aqui, es tractara de parlar de
I'empres anunciant. El segon esta referit al producte. Aqui
es refereix a la valoraci6é del producte en si mateix, com a
tal, les qualitats intrinseques, els valors que poden ser-hi
adjudicats, les avantatges dels seus aspectes generals o
parts del producte. I, finalment, el tercer eix, referit al
consumidor (personalitat real o imaginada). Es realitza una
apologia del consumidor mitjancant la seva preséncia dins
de l'anunci o bé representat de forma individual o
col'lectiva, s’empren estereotips del consumidor ideal,
s’utilitzen personatges reals o altres elements que puguin

sociologicament simbolitzar al comprador o al consumidor.

Anem tot seguit a observar d'una manera més detallada
aquests tres eixos, pero amb un especial interés pel que fa
al segon, que és el que ens ha servit per a constituir la base

metodologica d’aquest estudi.

Pel que fa al primer eix, és a dir, el dedicat a 'emissor cal
dir que Jouve (2000:213) indica que aquest presenta els

seglients subgrups:
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-La marca o fabricant com a fruit d'un saber fer

professional.

-La marca o fabricant com a portadora de valors

socials.

-La marca o fabricant com a creadora de sensacions,

emocions.

-La marca o fabricant com a element proper al

consumidor (objecte proxim, accessible). ©
En relacio al segiient eix (segon), el qual esta dedicat al
producte, Jouve (2000:213) estableix que el protagonista és
el producte i que aquest es pot representar de les seglients
maneres:

-Representat per les seves qualitats intrinseques.

-Pel poder que se li atorga a ell mateix.

-Per 'univers que el producte simbolitza.
En el mateix sentit, Jouve (2000:214) descriu les formes en

les quals el producte pot ser presentat en la comunicacio

publicitaria:

® La marca ens ofereix els atributs reals del producte, encara que una vegada
aquests han estat difusos, es pot prescindir d’aquesta informacié per convertir-
se en simple preséncia de nom, és a dir, preséncia de la propia marca. En canvi,
la imatge ens ofereix els atributs simbolics del producte.
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-La seva simple exposicio, mostrar-se com a tal.

-L’eéxit del producte posat a prova o escena.

-El producte jugant un rol social.

-El producte com a simbol d'un estil de vida.

-El producte aliat del consumidor.

Anem a veure amb més profunditat cadascuna d’aquestes
formes de presentar el producte en la comunicacio
publicitaria, les quals han estat del tot inspiradores per al
desenvolupament de la present investigacio, degut,
principalment per la minsa literatura existent centrada en el
producte i la comunicacié publicitaria, tal i com ja s’ha

esmentat en 'apartat de la introduccié d’aquest estudi.

Aixi, tenim que, referit a l'exposicio simple del producte,
segons Jouve (2000) el producte es presenta sol, amb
sobrietat, sense decorats, només amb les referéncies
indispensables (preu, opcions de compra, etc). El que

s’intenta potenciar és la qualitat.

En la representacié del producte posat a prova, aqui Jouve
(2000:217) estableix una série de categories dins d’aquest
grup. Aixi, tenim que quan parla del producte sotmeés a
prova, ell estableix que el missatge publicitari es recolza
amb imatges del seu funcionament i, es mostra, també que

el seu UGs és un eéxit. Es tracta, doncs de sotmetre al
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producte a un seguit de proves en directe, a tests de
qualitat, a resultats obtinguts o mitjancant la declaraci6 de

testimonis.

Una altra categoria del producte posat a prova és la
denominada el producte analitzat, en la qual s’explica amb
precisio el seu Us o consum, recolzant-se en les necessitats
del consumidor. En aquest cas el to de la comunicacio és

objectiu, pragmatic i pedagogic.

Una altra manera de presentar el producte posat a prova és
I’'anomenada per Jouve (2000) el producte manejable on
s’explica el funcionament per a demostrar que és simple,

accessible, sense riscos.

I, finalment, la darrera manera de representar el producte
posat a prova, és la denominada el producte eficac, on es
parla de resultats obtinguts, de la rapida eficacia, de proves
realitzades, de serveis prestats que son, en definitiva, posats

en relleu.

Si atenem a la representacio del producte jugant un rol
social, Jouve (2000:222) assenyala en primer lloc el
producte lider, en aquest cas es presenta el producte coma
gairebé perfecte, el millor de la seva categoria. Moltes
vegades apareix con el numero u, significant aquest fet una
dada prou important per a indicar la professionalitat amb la
qual esta elaborat. Defineix, en definitiva, el liderat en la
seva categoria i, per tant, pot proclamar-se com el producte

propi de les elits.
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Una altra representacio del producte jugant un rol social la
trobem en la que lautor anomena el producte primera
classe, en la qual el producte es presenta amb simbols
d’excelléncia com un objecte veritablement valués. Es

tracta de presentacions on predomina l’'espectacularitat.

Jouve (2000) considera també la representacio del producte
com a simbol d'un estil de vida. Aqui inclou, el producte
simbol en el qual el producte es presenta com una
significacio social, és a dir, com una referéncia de
I’estructura social i com un simbol d'un estil de vida. En
aquest cas, el producte i la seva representacio son una clara
referéncia al grup de pertinenca del consumidor. El
producte pot representar també el nivell (standing) de vida
del consumidor, és a dir, que el producte pot estar envoltat
de simbols que li confereixin una funcio simbolica de l’estil

de vida representat en l'escenari de ’anunci.

Una altra opci6 de la representacié del producte com a
simbol és la que proposa l'autor amb el nom de el producte
protagonista de relats o ficcio. En aquesta ocasio, la
representacio, el context en el qual es situa el producte
resulta del tot inusual, sorprenent. Es tracta de situar
deliberadament el producte fora de l’ambit real, veritable i

allunyat de tota logica.
Laltima representacio del producte com a simbol és la

relativa al producte moda, en la qual el producte es

converteix en indispensable per a totes aquelles persones
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que vulguin estar al corrent de les darreres tendéncies i estil

de vida.

Pel que a la darrera forma de representar el producte, és a
dir, el producte aliat del consumidor, trobem també diverses
opcions. La primera és la denominada per Jouve (2000:228)
com a producte Unic, en la qual el producte s’ofereix sempre
disponible, amb una relacié d’amistat, fidel company davant

les dificultats.

El producte complice és una altra opciéo de presentar el
producte com a aliat del consumidor i en la que es mostra
que gracies a la utilitzacio del producte s’obté la consecucio

de finalitats diverses.

Seguint en la representaci6 del producte com aliat del
consumidor, tenim segons Jouve (2000) el que ell denomina
el producte iniciador, producte nou, innovador i, en el que
es mostra a la comunicacio és aquest producte obre les
portes a situacions fins ara desconegudes, perdo al mateix
temps, aixo suposa per receptor una millora en la seva vida

quotidiana.

La simbiosi del producte en el consumidor és una altra
opci6 de la forma de representar el producte aliat del
consumidor. Aqui, les qualitats, els atributs del producte
passen al consumidor per un efecte de transformacio
immediata. D’aquesta manera, tant el consumidor com el

producte comparteixen els mateixos valors.
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La darrera opci6 de representar el producte aliat del
consumidor, la trobem en I’'anomenada el producte solucio a
problemes, en la qual es mostra el producte que, sobretot
en situacions quotidianes, respon a les expectatives del

consumidor i resolt els problemes.

Un cop acabat aquest ampli repas del segon eix de
comunicacio que proposa Jouve (2000:233), passem a
observar el darrer i ultim eix, el tercer eix, el referit al

consumidor (personalitat real o imaginada).

En aquest sentit, I'autor indica la relacié que s’estableix
entre el consumidor i el producte, cosa que és també del
nostre interés, doncs aquest aspecte ha estat tractat en

aquesta investigacio.

La primera relaciéo que estableix és la denominada l’'éxit en
la practica i, en la que es reflecteix el consumidor, amb 1as
del producte, soluciona, resolt problemes de la vida
quotidiana. També, en aquest sentit, trobem que el
consumidor posseeix, amb el producte, una eina que li
confereix un saber fer, eficacia, creativitat i autonomia. Una
altra manera de reflectir aquesta relacio és la relativa a la
que el consumidor es converteix en un expert, pero sense

esforc per la seva part (2000:208).

La segona relacio que estableix Jouve (2000:208) és la que
denomina l’€xit psico-afectiu. La relacié s’estableix
mitjancant el producte. El consumidor passa a pertanyer a

un grup gracies a ell i, per tant, el consumidor se sent
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estimat, conegut. Una altra manera de reflectir aquesta
relacio és que el consumidor se sent d’acord amb si mateix i
es contempla de manera narcisista perqué mitjancant el
producte es troba davant un mirall que li retorna una
imatge idealitzada. En aquest sentit, el consumidor es
transforma en un seductor. Ningu se li resisteix, adquireix,
en definitiva, un poder d’atracci6 d‘immediat. El
consumidor coneix el plaer que li ofereix la sensualitat i aixo

ho fa amb un ambient carregat de positivisme.

La darrera relacio que estableix Jouve (2000:208) és la que
s’estableix entre el consumidor com alguna cosa propera,
proxima al producte. En aquesta relaciéo es difon com el
consumidor i producte comparteixen el mateix univers,
apareixen com una especie de complices, es fonen en un
sol. Aquest consumidor que podriem dir incondicional
suposa la preséncia d'un consumidor convencut, dun
consumidor addicte i, finalment d’un consumidor fanatic.
Cal remarcar que la participacio del producte en aquestes
opcions té un marcat caracter de protagonista, la qual cosa

ens és del tot profitoés per al nostre estudi.

Voldriem destacar d'una manera especial l’estudi elaborat
per Madrid Canovas (2007) perqué és el que més s’assembla

al que aqui estem plantejant.
Tot i aixod, cal dir que hi ha diferéncies entre el que proposa

Madrid Canovas (2007) i els nostres proposits. Aixi, la

primera diferéncia és que l'estudi es fonamenta en les
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estratégies publicitaries de la publicitat grafica espanyola i,

en canvi, el nostre se centra en la publicitat televisiva.

El periode temporal que abasta aquest estudi també és
diferent, va de 1950 a 1’any 2000, pero inclou el nostre que

compren la década dels anys setanta.

Una altra diferéncia és que la investigacio de Madrid
Canovas (2007) fixa més el seu interés en la semiotica i en
el missatges publicitaris i els seu efectes que centrar-lo en
l'objecte/producte, proposit maxim del nostre estudi.
Malgrat tot, l'autora descriu aspectes interessants sobre

aquest.

En canvi, si que hi ha més coincidéncies en la determinacio
de les caracteristiques basiques de la publicitat en el

periode estudiat.

Trobem més coincidéncies entre l'estudi de Madrid Canovas
(2007) i la nostra proposta en el fet de que en ambdoés casos
s’inclou un context socioeconomic per a entendre millor el

fenomen a estudiar.

Finalment, cal destacar que el model d’analisi establert per
Madrid Canovas (2007) constitueix una base metodologica
prou incident per al present estudi, el qual sera realitzat
sobre un corpus representatiu de la publicitat televisiva

espanyola en la década dels anys setanta.
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CAPITOL 2.

2.1.- CONTEXT HISTORIC, SOCIAL, ECONOMIC I
POLITIC

Convé aclarir que, a nivell d’observacié del context historic
del present estudi, s’ha ampliat el periode temporal en relacio
al que abasta l’analisi de contingut per raons del tot
justificades. Recordem que la part empirica compren la
década dels setanta, en canvi el marc tedric comenca gairebé
dues décades abans perqué a meitat dels cinquanta apareix
el mitja televisid6 a Espanya, fet que ens interessa, doncs el

corpus d’investigacio esta constituit per espots.

L’altra ra6 d’aquesta ampliacio temporal a observar la trobem
en el fet que durant la década dels seixanta, més
concretament lany 1964, s’aprova el Estatuto de la
Publicidad, regulacié juridica que va suposar pujar un grau

en la professionalitat del sector publicitari.

Finalment, hem tancat els periodes temporals a estudiar 'any
1982 i, no pas, 'any 1980 perqué precisament aquest any,
l'any 1982 suposa un canvi important en el terreny politic a
Espanya amb l’arribada al poder del Partido Socialista Obrero

Espanol (PSOE).
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2.2.- PERIODE 1953-1963

Ens trobem en el periode durant el qual es fonamentara el
canvi definitiu de les estructures heretades de la Guerra Civil,
és a dir, el vell model antartic, per a transformar-se en altres,
més d'acord amb alld que demanen les societats
desenvolupades. Es una época en la que, cap a la seva fi,
apareixen clarament els simptomes d'una societat de consum
que conviuen amb les restes que romanen de 'antiga societat
antartica, encara que no es pugui dir el mateix en relacié al

sistema politic.

El periode es presenta dins un marc conjuntural més
favorable, motivat, sobretot per les mnoves condicions
politiques economiques derivades del Tractat de Defensa i
Cooperacio amb els Estats Units. La nova situacio es
concreta en un evident creixement de la produccio industrial
per la millora d'equipaments i la industria basica no

aconseguida fins llavors.

Perqueé aquest canvi es portés a terme, fou necessari efectuar
un rellevament en la mentalitat politica i econdomica i en els
equips humans del Govern. Es produeix un gir ideologic al
cim del Poder i son rellevats els ministres falangistes per una
nova generacio de persones amb formaciéo técnica,
ideologicament sota la influéncia del "Opus Dei". Aquests
nous equips, considerats com a "tecnocrates", van introduir
les mesures imprescindibles per canviar la forma en queé fins
llavors havia estat dirigida 1'economia des de la fi de la Guerra

Civil (Abella, 1985).

50



En el pla internacional, Espanya és admesa a la ONU l'any
1955 i en la OCDE en 1957, encara que no queda inclosa en
el Tractat de Roma, signat aquell mateix any, com a
consequeéncia de la manca d’un régim democratic. L’any 1959
s’efectua el viatge del General Eisenhower a Madrid, el primer
viatge oficial d'un president dels Estats Units a Espanya,
reconeixent aixi al régim dictatorial de Franco per la més
important de les poténcies occidentals i, suposant també, la

incorporacié simbolica a aquest bloc.

La demanda de forca de treball originada a Europa va
permetre que cents de milers d'obrers poguessin millorar les
seves condicions de vida, en el fet de prendre part en l'enorme
corrent migratoria que, a partir de mitjans dels cinquanta, es
va encaminar cap a Alemanya, Suissa i Franca, conjunt de
poblacié que, més tard, produiria un quantiés corrent de

divises cap al Banc d'Espanya procedent del seu estalvi.

D'altra banda, un altre ajut al canvi de situacio provenia dels
ingressos produits per l'exportacio indirecta que va suposar el
creixent augment del turisme popular, procedent dels paisos
europeus cap a les nostres costes, flux de turistes que es va

incrementar de manera espectacular, any rera any.

El Plan de Estabilizacion, amb totes les seves contradiccions,
va aconseguir que es comencés a experimentar un canvi
substancial en l'economia i un augment sostingut de l'index
de creixement en la industrialitzacié i en el comercg, fins

llavors desconegut entre nosaltres, aixi com una recuperacio
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de la renda enfront del deplorable estat economic dels dotze

primers anys de postguerra (Abella, 1985).

Des del punt de vista dels mitjans, aquest govern sera el que
veritablement inauguri la televisiéo a I’Estat espanyol, encara
que la seva consolidaci6o s’ha d’atribuir a Manuel Fraga
Iribarne, el qual és nomenat Ministro de Informacién y
Turismo en la remodelacié ministerial de juliol de 1962, és a

dir, al final del periode considerat en aquest capitol.

D’altra banda, la situacio social i economica va canviant i la
contestacio social es va manifestar en tots els camps de
l’'activitat econdomica, pero fonamentalment en la industria, a
través d’organitzacions sindicals clandestines, les quals es
fan notar, en comparaci6 amb el silenci propi de 'ambient

repressiu dels anys anteriors.

L’'any 1957 es produeix a Barcelona la famosa “vaga dels
tramvies”, esdeveniment que anunciaria el inici del canvi que,
d’alguna manera, s’aniria produint a partir de llavors,
sobretot, en el sotmetre silencios de les classes populars a les

estructures socials imposades per la dictadura de Franco.

El gir donat per la situacié economica durant aquest periode
va produir que, a la fi d'aquest, el panorama general fos molt

diferent al dels anys quaranta. 7

Tal i com s'evidencia, després de la desfeta de la Guerra Civil, aconseguir els
nivells immediatament anteriors de creixement economic va costar més de dues

décades.
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2.3.- PERIODE 1964-1974

Aquest periode coincideix amb el veritable naixement i
consolidaci6 dels elements que van configurar la societat de
consum en el pais. Es també, I'época en la qual l’activitat

publicitaria arriba a la “majoria d'edat”.

El naixement d’una veritable societat de consum de masses
tindra lloc en el nostre pais durant els anys seixanta. La
politica  estabilitzadora empresa pel nou equip
governamental escombrara les restes d’aquella estructura
autarquica i nacionalsindicalista que, en aquesta nova
década, perduraven moribundes. Sera en aquests anys
seixanta quan la societat catalana no només recuperi, siné
que avanci en grau vers un nivell industrial similar, en tot
allo possible, a les condicions vigents en les societats
europees veines. Situacio impossible d’aconseguir pels
impediments i inconvenients que, de tot ordre, es van

derivar, al menys, de la primera década del franquisme.

No obstant aquests inconvenients, aquest projecte de
modernitzaci6 encarnat en les persones del nou equip
politic, responia clarament als desitjos d'un sector de la
classe social dirigent, titular del poder economic i ansiosa ja
d’incorporar-se a les corrents de pensament i als estils de
vida de les modernes classes europees. Al mateix temps, les
classes mitges emergents s’obrien també als nous temps

(Castillo Castillo, 1984).
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Davant aquesta situaci6, el mercat va comencar a donar
senyals falaguers de la seva evolucio cap el consum de tota
una serie de productes que ja eren d’as corrent en una part
apreciable de les classes populars europees, perd que en el
nostre mercat constituien, fins llavors, objectes de consum
de les elits. A partir d’aquest moment, apareixeran
paulatinament en el mercat determinat tipus de productes,
posats a disposicio de les classes mitjanes de renda més
alta, productes que facilitaran la vida quotidiana,
alleugerint moltes persones de la pesada carrega dels rols
tradicionals i conferint als usuaris, de manera simbolica,
una elevacio d’estatus, individual o de grup (Tunoéon de Lara,

1975).

En aquest periode, es produeixen a I'Estat espanyol dos fets
de fonamental transcendéncia per a l'activitat publicitaria
en particular i per al mon dels mitjans de comunicacio en
general. L'accés de Manuel Fraga Iribarne al Ministerio de
Informacion y Turismo significa un canvi en la politica de
comunicacié social portada fins aquell moment. Es també
l'any que se celebra el primer recital public de fenomen
social anomenat la “Nova Canco”. Pel que fa a la publicitat,
l'any 1964 es promulga com a llei formal el Estatuto de la

Publicidad. 8

8 La preséncia de la publicitat en els mitjans, la importancia o poder persuasiu
adjudicat als anuncis i la repercussio social que l’activitat publicitaria ha tingut
en els darrers cent anys, no ha passat inadvertida pel legislador. La rellevancia
adquirida per aquesta, I’ha convertit en objecte d’interés regulador pels poders
publics. La normativa legal de la publicitat s’ha anat manifestant de forma cada
vegada més meticulosa, inclis en mesura superior a les normes aplicades per a

la propia comercialitzacié dels productes als quals la publicitat serveix i, ni cal
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El mateix any en el qual es commemora oficialment els “25
anys de Pau”, és a dir, el quart de segle transcorregut des
de la victoria de Franco a la Guerra Civil. L’'ocasio origina
una veritable campanya de propaganda amb mitjans
moderns i en els quals van intervenir agéncies de publicitat

madrilenyes tals com Alas i Red .

En relacio als mitjans de comunicacio, dos anys més tard,
és a dir, l'any 1966, les Corts Espanyoles donen via lliure a
la proposta d'una Ley de Prensa defensada pel Ministro, llei
que, amb totes les seves limitacions, obre un nou panorama
dins del moén informatiu, sotmes fins llavors a una rigida

censura.

El turisme segueix essent la font més important d'ingressos
del pais i l'any 1972 s'aprova el III Pla de Desenvolupament
pel quadrienni 1972-1975. Augmenten les inversions
estrangeres i també hi ha un increment en la creacio de
llocs de treball, sobretot en el sector terciari. L'any 1966 es
calcula una poblacio total de 32 milions d'habitants i un
index d'atur del 2% sobre la poblaci6 activa amb un
creixement del Producte Nacional Brut (PNB) del 8% (Garcia

Delgado, 1991).

L'any 1967 culmina amb éxit el primer Pla de

Desenvolupament. Com a resultat de la situacio,

dir que, aquesta regulacié ha estat i és molt més intervencionista que l’existent
per a altres formes de comunicacio, sobretot, per a aquelles emparades pel dret

constitucional de llibertat d’informaci6 i expressio.
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s'incrementa considerablement el consum, donat que el
nivell de renda del ciutada espanyol és de gairebé 600$. La
televisio arriba ja a la majoria de les llars espanyoles. Per
augmentar 1'oferta del mitja es posa en funcionament 1'UHF,
canal que fou inaugurat a Barcelona l'any 1965. Sera,
doncs, el periode del consumisme, de l'accés dels espanyols
de classe mitja al "sis-cents" (cotxe de la marca SEAT), i
també d'un incipient interés per la defensa dels drets del

consumidor (Garcia Delgado, 1991).

La década es tanca amb la desacceleracio del ritme
expansiu. L'any 1969 augmenta el deficit de la balanca de
pagaments i l'opini6 publica comenca seriosament a
preocupar-se per l'exterior. La Guerra Freda es materialitza

amb l'aixecament del “Mur de Berlin”.

Catalunya gaudeix d'un index del Producte Interior Brut
(PIB) superior a la resta de 1'Estat, la qual cosa significa
unes perspectives encoratjadores, pero l'any 1973 arriba
l'anomenada "crisi de l'energia" amb un augment del preu
del petroli, fet que produeix una puja de preus i inflacio
generalitzada que frena el desenvolupament, conseqiiéncia
directa de la dependéncia energetica d'Espanya. Finalment,
I'agitacio laboral entra en una espiral desconeguda per a la
societat espanyola i el ritme d'activitat economica és

decreixent.

En el sentit estrictament politic, el periode ve marcat per la
ressaca que s'observa a tota Europa pels esdeveniments del

anomenat "Maig frances" de 1968. Aquesta revolta
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estudiantil orientara d'una manera determinant el
pensament de les forces politiques d'esquerra i fara que les
noves generacions de ciutadans visquin amb meés forca la

necessitat d'un canvi de Reégim politic.

Aquesta tendéncia politica es reforca, perqué la vida del
General Franco no pot allargar-se molt meés, donat el seu
estat evident d'envelliment, fet que encoratja els opositors al

Régim establert.

El 8 de juny de 1973 I'Almirall Carrero Blanco és nomenat
President del Govern, pero el dia 20 de desembre és
assassinat per ETA. Aquest fet afegeix una major inestabilitat
a la ja existent. El 4 de gener de 1974 el Sr. Arias Navarro és
escollit, perqué formi nou govern com a President. Entre les
persones de les quals s'envolta hi ha Pio Cabanillas, com a
Ministro de Informaciéon y Turismo, persona d'influéncia
capital en la promulgacio de ['Estatuto de la Publicidad (Tusell
Gomez, 1975).

A finals dels anys seixanta comencen, encara que en
feblesa, a tenir rellevancia els advertiments de 1'opinio
publica sobre els drets dels consumidors i també sobre la
situacié d'inferioritat d'aquests enfront a les condicions de
I'oferta, sobretot, pel que fa a la qualitat dels productes. El
resultat d'aquesta situacid6 és l'existéncia d'un corrent
associatiu encaminat a defensar els drets dels consumidors
davant els abusos dels productors, corrent que, més
endavant, es concretara en associacions i que rebra el nom

de moviment consumerista (Sueiro y Diaz Nosty, 1985).
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2.4.- PERIODE 1975-1982

En aquest anys la publicitat pateix el canvi del nou context
politic. Aquest canvi projecta la seva influéncia sobre 'opinio
publica en general, i els seus efectes es materialitzen en
l'augment d'actituds antipublicitaries que es fan realitat en
mesures que tendeixen a limitar la lliure expressié comercial,
a la vegada que l'expressio politica, la propaganda electoral,
expressada en formes publicitaries apareix com a nou camp
d'activitat de les agéncies, especialment durant els periodes
electorals que, de moment, es redueixen a tres grans tipus de
manifestacions: eleccions generals, municipals i

autonomiques.

Aquest periode, transcendental per a la historia de 1'Estat
espanyol pels esdeveniments ocorreguts, en aquest sentit, la
publicitat no podra escapolir-se d'aquesta influéncia,
precisament perqué é€s una activitat lligada intimament a
I'esdevenir quotidia de les empreses i de la societat en la

qual aquestes realitzen la seva funcié economica i social.

L’economia i la politica no son fenomens que es manifesten
de manera independent siné que interactuen com
subsistemes dun altre que els engloba i que anomenen
societat. No obstant aix0, quan l'enfocament de 1’analisi es
particularitza, unes vegades, aquests fenomens, per
separat, es manifesten davant l'analista com meés
importants i de major transcendéncia pel sistema, en funcio
que els esdeveniments produits es tenyeixin d'un estricte

caracter politic, economic o de qualsevol indole social. Allo
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que determinadament resideix en la importancia o el
protagonisme adquirit per la vessant politica, economica o
de qualsevulla altra que tingui la suficient importancia com
per ser objecte d’analisis particularitzats des d'una mateixa
perspectiva. Aixi és el cas d’aquest periode historic, on,
qualsevol analisi, vindra sempre condicionat per la
influéncia que els esdeveniments ocorreguts van tenir en el
canvi politic, tan radicalment experimentat per la societat

durant aquests anys (Tortella, 1994).

El 20 de novembre de 1975, mor el General Franco i, en un
ambient de veritable incertesa, no només politica sindé que
també social i economica, es posen en funcionament els
mecanismes previstos a la Ley de Sucesion, Juan Carlos de

Borbon és proclamat Rei.

El nou Monarca s’envolta d'un conjunt d’homes que li s6n
lleials i amb bones dosis d’intel'ligéncia, connectant amb les
aspiracions de la societat, realitza una operacio de
transformacio del Régim. Amb aquesta finalitat es fa un
referendum sobre la "Reforma Politica" i, a partir de
l'aprovacié d'aquest, s'obre un periode politic transitori,

amb Adolfo Suarez com a maxim responsable.

El 15 de juny de 1977 es convoquen eleccions generals, les
primeres que se celebren a Espanya, dins d'un marc
democratic, després de I1'época republicana, que son
guanyades per la formacié politica encapcalada per Adolfo

Suarez. Tot seguit s'inicia un periode constituent, fruit del
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pacte entre les diferents forces politiques de llavors i amb

I’assentiment majoritari de la societat.

Sotmeés el text constitucional a referendum i aprovada la
Constitucio, es convoquen noves eleccions el dia 1 de marg
de 1979. Les guanya l'UCD. Adolfo Suarez és escollit pel
Parlament com a President del Govern. La seva missio
principal consisteix en posar en marxa el desenvolupament

de la normativa constitucional.

Pel que fa a Catalunya, un cop aprovat en referéendum
I'Estatut d'Autonomia, es convoquen les primeres eleccions
al Parlament de Catalunya, el dia 20 de mar¢ de 1980, data

a partir de la qual s'inicia una nova etapa historica.

La jove i feble democracia espanyola, permanentment
sobresaltada per les accions d'ETA rep un ensurt amb
l'assalt al Parlament, el dia 23 de febrer de 1981, per part
del Tinent Coronel Tejero de la Guardia Civil, amb el
proposit de perpetrar un Cop d'Estat. El periode finalitza
amb el triomf del PSOE, per majoria absoluta, en les

eleccions generals celebrades a finals de 1982.

La situacio politica catalana compta durant aquest periode
amb Governs de CiU i amb Jordi Pujol al capdavant des de

les primeres eleccions autonomiques.

En l'aspecte economic, cal fer referéncia als factors que van
fer possible la forta acumulacié6 de capital i el notable

creixement de I’economia del periode anterior, és a dir, dels
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anys seixanta i primers dels setanta, fina la primera crisi
del petroli: energia barata, preus favorables de materies
primeres i dels aliments, transferéncies d’emigrants, divises
del turisme i inversions de capital exterior que van donar
com a resultat un intens desenvolupament i van
transformar de forma radical els habits de consum i de
comportament en general®, aixi com l'augment de la
urbanitzacio, de manera que la meitat de la poblaci6 viu en
ciutats de més de cent mil habitants, amb majors nivells de

renda i de consum que en el periode anterior (Alonso, 1985).

Els anys amb els quals ens enfrontem, la situacioé espanyola
no difereix gaire de la resta d’Europa, encara que amb unes
caracteristiques particulars, donada la nostra especial
situacio diferencial respecte al punt de partida i també a la
situacio estructural. A l'igual que les societats europees, ens
trobem amb dificultats amb idéntics origens. En primer lloc,
la pujada inesperada dels preus del petroli els anys 1973-74
i 1979-80, amb els consequents efectes inflacionistes i
depressius, tenim en compte que la nostra situacio
energética sempre ha estat més debil que les economies
europees. La importancia de la competéncia amb paisos
emergents com els de ’'Extrem Orient, India, Brasil o Méxic
en sectors com el téxtil, la confeccido, el calcat, la

construcci6é naval, la siderurgia o l’electronica de consum.

° Garcia Delgado, J. L. (1991): “La industrializacién y el desarrollo de Espana
durante el franquismo” a Jordi Nadal y otros: La economia espanola en el siglo

XX. Una perspectiva historica.. Barcelona: Ariel. p.177-78

61



En el nostre cas, l’estructura industrial, en general molt
menys consolidada, i el sistema productiu afectat per les
sequeles del dirigisme franquista, encara present en
bastants aspectes de les relacions de producci6, van
suposar uns majors inconvenients per a encarar als
problemes, la solucio dels quals originaria la corresponent
reestructuracio de sectors industrials i els indexs d'atur
majors d’Europa. Per ultim, la inflaci6 mundial,
l'esfondrament de l'ordre monetari internacional, Ila
inestabilitat del dolar, l’alt nivell de tipus d’interés,
l'augment dels moviments de capital en una economia cada
vegada meés oberta i interdependent o globalitzada, va
presentar un panorama res afalagador. Cal afegir aquestes
darreres circumstancies, en el nostre cas, els elements
d’incertitud sorgits en l’ambit economic, derivats del
fenomen de la transicido politica que van agreujar les
consequéncies, socials i politiques, de les necessaries

mesures correctores.(Rojo, 1991).

Donat aquest panorama, a principis de 1975 el nivell d'atur
reconegut arriba al 5%, situacio a la qual s'ha d'afegir el
desequilibri de la balanca de pagaments, produit per
l'augment del preu del petroli i la caiguda d'ingressos
obtinguts per la industria turistica. Aixi, doncs, la situacio
és d'inflacié generalitzada i endeutament exterior, la qual
cosa produeix la paralitzacio6 de moltes empreses, serioses
dificultats per altres i, l'augment de lindex d'atur,
incrementat, a més, per la incorporacié de la dona al moéon
laboral, sobretot a partir dels darrers anys de la década dels

setanta.

62



Davant aquesta situacio, 'adveniment de la democracia no
troba un clima gens favorable. El 27 d'octubre de 1977 se
signen els anomenats Pactos de la Moncloa, pels quals les
forces politiques es comprometen a cedir part de les seves
pretensions per afavorir la pau socioeconomica. El mes de
Juliol de 1979, Adolfo Suarez emprén tota una seérie de
mesures per a facilitar la recuperacié economica i dona llum
verda al PEG o Programa Economic del Govern, pla que
orientara la seva politica fins l'arribada dels socialistes al

Govern a finals de 1982.

Aquests anys suposen un periode de crisi dels valors
generals vigents a les décades anteriors. Els anomenats
valors tradicionals so6n questionats per les noves
generacions. La poblaci6 presenta cada cop més
caracteristiques urbanes. Més del 34% d'aquesta es
concentra a les ciutats majors de 100.000 mil habitants.
Aquesta cultura urbana té l'estimulant dels continguts
culturals difosos pels mitjans de comunicacié de masses.
Més del 89% de les llars espanyoles disposa ja dun

televisor.

Instaurat el sistema democratic, aixd comporta, com és
logic, el canvi del marc legal la qual cosa suposa que en
determinats aspectes la publicitat tingui camps d’actuacio
abans prohibits i formes d’expressi6 censurades. A partir
d’aquest canvi d’escenari es nota una certa relaxacié en
I’'aplicacié6 de les normes, perd sense oblidar que son els
anunciants els que imposen les seves fronteres. On el canvi

de normes juridiques es fa més palés és en la publicitat
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d’anticonceptius, delicte preconstitucional, el qual deixa de
ser-ho i el primer espot d'un preservatiu s’emet en el mes de
setembre de lany 1983. Aquest canvi de sentit de la
publicitat fa molt més evident la importancia adquirida per

la dona i la lluita per la igualtat de tracte respecte a 1'home.

La preocupacio per la defensa dels consumidors es fa cada
cop més evident, aixi com la consideracié de la natura com

a patrimoni comu que cal conservar.

Les actituds antipublicitaries segueixen en augment durant
aquest periode, de manera que lany 1978 es publiquen
afirmacions de liders politics de la valua de Felipe Gonzalez
sobre la necessitat de suprimir la publicitat a la televisio de

determinats tipus de productes.

Les restriccions legals imposades a la publicitat de tabac i
alcohol a la televisio fan que aquests productes busquin la
seva alternativa en altres mitjans com ara la publicitat

exterior, les revistes i la premsa.

Per ultim, la crisi economica i la manca de confianca en
l'estabilitat politica de I'anomenada '"transicid" afecta
notablement l'activitat publicitaria afeblint-la. Ara bé, si
I'evolucié es contempla exclusivament des del punt de vista
quantitatiu de les inversions publicitaries, encara que
aquestes augmenten de manera global, és degut, més a
lincrementa de les tarifes, que al major volum d'anuncis

difosos (Garcia Delgado, 1991).
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CAPITOL 3.

3.1.- CONTEXT HISTORIC DE L’ACTIVITAT
PUBLICITARIA

3.2.- PERIODE 1953-1963

Pel que fa a la publicitat, l'activitat reflecteix el mateix
fenomen, és a dir, en aquests anys s'inscriu el final definitiu
d'una forma de fer i entendre la publicitat a les arees més
actives i, alhora, es viu en altres zones la publicitat del
subdesenvolupament. El inici de la societat de consum es
projecta en campanyes de publicitat que van introduint
timidament nous productes, ja installats en els mercats
europeus, i s'assagen, per a la introducci6 d'aquests,
técniques promocionals, en certa manera, semblants a les
utilitzades en els paisos avancats, mentre que part de
l'activitat publicitaria segueix encallada en els antics motlles

de fer anuncis.

L'arribada de la televisiéo ajudara aquesta tasca renovadora i,
gracies al progressiu us de la publicitat en aquest nou mitja,
es propiciara l'aproximacio de les técniques emprades en els
missatges publicitaris a les utilitzades per la publicitat que es

fa a les societats més avancades.

En aquesta década dels cinquanta, sobretot al final, les

principals agéncies catalanes comencen a establir contactes
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amb lactivitat publicitaria estrangera i algunes es fan

membres d’associacions publicitaries internacionals.

3.2.1- L’ACTIVITAT PUBLICITARIA EN EL
PERIODE 1953-1963

Una de les agéncies més importants nascudes en aquest
periode fou Danis S.A. Fundada pels germans Joan i
Francesc Fontcuberta l'any 1952, als quals se’ls va unir
Daniel Llado, l'agéncia Danis es va constituir com una de les
primeres empreses barcelonines del sector que, pel seu
permanent afany d’estar al dia en tot alld que signifiqués
publicitat i comunicaci6 empresarial, no va deixar ni un sol
camp comunicatiu sense experimentar. Danis fou un dels
centres de producci6 publicitaria que van crear escola durant
més de dues décades. Es va mantenir el temps suficient,
professionalment parlant, en la cresta de l'ona, com per a
comprovar que la professié publicitaria barcelonina es va
nodrir i enriquir per la valua de nombrosos publicitaris
formats en la practica adquirida mentre van formar part del

personal de Danis (Fontcuberta, 1999).

Es obligatoria la referéncia al creixement de la producci6
industrial i la consequient orientacié de l’economia vers la
societat de consum de masses. Hi ha que tenir en compte que
ja al 1958 s’inaugura a Barcelona el primer supermercat. El
inici de la societat de consum de masses es veu reflectida en
I’'aparicio de nous productes, en les noves campanyes de
publicitat o en 'augment de la preséncia publicitaria d’altres

ja existents. Per exemple, en el sector de l'automobil, en
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aquest periode apareix el Biscuter, un cotxe d’origen frances,
sense marxa enrere, destinat a les classes populars, pero que
va durar en el mercat molt poc temps. La sortida al mercat
del popular Seat 600 i del més elitista Seat 1400, es dona
també en aquesta década i amb ells competeix el Simca. Es
comercialitza també el Land-Rover Santana, les furgonetes
DKW i apareix en el nostre mercat la moto VESPA. En el
sector de la llar, a través de la publicitat es té informacio
sobre com va canviant l’equipament de les cases catalanes.
En aquests anys es veu molt sovint la publicitat d’estufes
eléectriques i radiadors de calefaccio central, dels primitius
frigorifics de General Eléctrica, rentadores de fabricacio
espanyola, l'olla exprés i, d'una manera lenta els primers
anys, el televisor, el qual resta entronitzat en el lloc més
visible de la sala d’estar. Es també el temps de la introduccié
dels teixits de fibra, dels plastics i dels detergents. Marques
com Tergal, JR, Balisére, Tanslon o, com el cas de Cel'lo, que
la publicitat d’aquest producte converteix a la seva marca en
nom substantiu geneéric per a designar, per exemple, la cinta
adhesiva de plastic transparent (Herreros Arconada,

2000:59).

3.2.2.- L'ARRIBADA DE LA TELEVISIO

Les primeres proves de la televisio es van realitzar a la Fira
Internacional de Mostres de Barcelona el 11 de juny de 1948,
en una demostracio de la casa holandesa Philips. No obstant
aixo, com ja s’ha deixat constancia, sembla ser que el primer
assaig del nou mitja a Catalunya es va dur a terme lany

1934 per part de Joaquim Sanchez Cordovés. L’assaig public
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es va fer a la Sala Werner de Barcelona. El propi Sanchez
Cordovés va explicar als assistents la transcendéncia de

I’'experiment (Baget Herms, 1994:18-19).

Després duns quants anys de proves, Radio Television
Espanola s'inaugura oficialment a Madrid el dia 28 d'octubre
de 1956, en els famosos estudis del Paseo de la Habana 77,
dependents del Ministerio de Informacion y Turismo, creat
I'any 1952, el primer titular del qual fou Rafael Arias Salgado
i que seguia en el carrec per aquelles dates. El nombre de
receptors de televisio enregistrats en aquells dies eren
aproximadament uns 600. Durant els primers temps de
televisio espanyola, la programaciéo ocupava allo que avui
anomenem prime time, és a dir, entre les nou i les dotze de la
nit. Poc a poc, s’anira ampliant fins arribar a unes trenta-

dues hores d’emissio setmanals.

No es pot dir que, des dels seus inicis, la televisio fos un mitja
publicitari recurrent. Donada la minsa possessio d'aparells
receptors, els anunciants no mostraven gaire interés pel nou
mitja ni tampoc la publicitat per la petita pantalla tenia la
personalitat que avui presenta. La televisido al nostre pais no
va despertar un gran interés entre els publicitaris per les
deficiéncies técniques i, també, per la programacié del mitja.
No obstant aix0, aquest nou mitja es va anar obrint pas i,
passat poc temps, la televisio va suposar un canvi radical en
la manera de fer publicitat, fins i tot en la propia estructura
de les ageéncies, centrades fins llavors en la creacio i
produccio de missatges per a la premsa diaria, les revistes i la

radio, ja que la publicitat cinematografica es reduia, en la
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seva majoria, a projectar diapositives que reproduien anuncis
impresos de marques, productes i establiments. Aixi, en
aquestes primeres experiéncies de publicitat televisiva, els
anuncis consistien en la collocacié davant la camera de
cartrons, els quals no eren una altra cosa que les copies de
les diapositives que els anunciants empraven pels cinemes i
que es projectaven abans del comencament dels programes o
pellicules. Com encara no existia l'espot o anunci filmat
televisat, els propis presentadors o locutors de continuitat,
presentaven el producte en directe i amb la preséncia al

costat del producte.

La publicitat televisiva primitiva, en certa manera, imitava la
publicitat radiofonica, amb exclusio de les guies comercials.
Es a dir, es va recorrer als programes patrocinats, alguns
d’ells creats per les propies agéncies per als seus clients, tal
és el cas, per exemple, del programa Tercero Izquierda,
produit per les agéncies barcelonines Danis i Dayax, escrit
per Noel Claraso i interpretat per Elvira Quintilla. Pero, en la
majoria d’ocasions, es van limitar a patrocinar l'emissio de
programes concrets, com per exemple, el programa que
s’emetia el divendres anomenat I’Hora Philips i el diumenge
Festival Marconi o séries produides per la propia Television
Espanola o comprades per aquesta a altres televisions,
sobretot a productores nord-americanes. Malgrat aquesta
situaci6, aquestes manifestacions publicitaries dels primers
anys no aporten a Television Espanola uns grans ingressos,
en comparacio de les despeses que suposen les hores de
programacio  general, la qual anira augmentant

progressivament (Herreros Arconada, 2000:59-60).

69



Ja en 1957 s’estableix que la publicitat sigui una de les fonts
de financament de Television Espanola. L’any 1958, quan la
publicitat comenca a tenir importancia per a la televisio, es
crea el Departament de Publicitat de TVE i es fixen les
primeres tarifes publicitaries per a les diferents modalitats
d’emissio: cartrons o diapositives, falques realitzades pels
presentadors, pellicules publicitaries o trailers i programes

patrocinats (Baget Herms, 1993:38).

L'any 1939 es realitza la inauguracio6 oficial del nou centre de
produccié de programes de TVE a Barcelona. A primers de
febrer sinaugura el periode de proves d’enllag hertzia entre
Madrid i Barcelona, installlant-se l'antena damunt el
Tibidabo. El 4 d'agost d'aquell mateix any els estudis de
Miramar emetien el seu primer programa. La curiositat és tan
gran per a gaudir del nou mitja que en aquell moment es
trobaven funcionant a la ciutat de Barcelona gairebé mil
aparells receptors. Aquell mateix any s’instal'la a Navacerrada
una antena que possibilitara la difusi6 d’imatges per a les
dues castelles. Aquest fet posa en evidéncia davant els
publicitaris i anunciants les possibilitats d’audiéncia del nou
mitja. La televisio comenca a comptar en les programacions
publicitaries dels anunciants, no obstant aixo, a finals de
1959 es calcula que només funcionaven en tot I’Estat uns

70.000 televisors (Baget Herms, 1993:53).

En els primers programes de la televisié barcelonina lligats a
la publicitat va figurar 'anomenat X-O da dinero, programa-
concurs emes des dels estudis de Miramar i patrocinat per

Nestle. Segons Josep M?* Baget, es tractava duna versio
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castellana de Tic-Tac Dough, popular concurs als Estats Units
que va adaptar en aquesta ocasio Jorge Leman, pseudonim de
Jordi Garriga Puig, publicitari ja esmentat en aquestes
pagines i durant décades Director de Publicitat de Nestlé a

Espanya.

En el mateix any 1959 van arribar a TVE els telefilms
contractats per l'agéncia publicitaria Movierecord, la qual es
va encarregar de trobar anunciant patrocinador. Pel que fa a
les dades de les inversions publicitaries a la televisio,
aquestes han estat sempre imprecises, pel dificil control
sobre les xifres reals pagades. Les raons son facils de
comprendre: poca transparéncia dels contractes publicitaris
en els quals hi intervenen els tres actors principals de
l’activitat publicitaria: els anunciants, el mitja i les agéncies.
No obstant aixo, la xifra d’inversions a final de 1958 va
arribar als 4.400.203’45 pessetes. L’any seglient els ingressos
es quadrupliquen, arribant a 16.340.074°88 pessetes. Les
tarifes de publicitat fixades per TVE al final de la década dels
cinquanta sén aquestes: anuncis de 15”, 2.000 pessetes;
falques presentades davant les cameres pels presentadors de
continuitat, 5.000 pessetes falca; programa patrocinat d'una
hora amb dret a 6 minuts de publicitat, 15.000 pessetes

(Baget Herms, 1993:38).

L'any 1961 es crea la Junta de Publicidad de TVE i, aquell
mateix any, l'import de la inversio publicitaria arriba quasi a
85 milions de pessetes, 213 milions l'any 1962 i, 521 milions
l'any 1963. Aquesta progressio demostra la importancia que

la publicitat comenca a representar per al mitja i per a
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determinat tipus de productes, sobretot els destinats al
consum de les classes altes i mitja alta, tenint en compte que
a finals de 1963 en prou feines s'arribava als 300.000
receptors de televisio a tot I'Estat. Malgrat tot, considerant
una mitjana de quatre telespectadors per aparell,
s'aconseguien ja amb les campanyes de llavors unes
audiéncies de més dwun mili6 de persones, xifra de
consumidors inassolible emprant un sol suport de premsa o
de radio. Per tant, la publicitat televisiva tindra la seva

expansio en el periode seglient (Baget Herms, 1993: 17-107).

3.3.- PERIODE 1964-1974

Tal i com s’ha dit abans, aquest periode es constitueix com
I'época en la qual l'activitat publicitaria arriba a la majoria
d'edat, malgrat que la distancia amb la publicitat realitzada

a altres paisos més avancats sigui, encara, notable.

No obstant, el fet que comencin a tenir carta de naturalesa
les empreses publicitaries multinacionals, corrobora
aquesta majoria d'edat, encara que només sigui, perque les
inversions comencen a tenir importancia per a aquestes
agencies. L'esdeveniment més remarcable sera el naixement
de MMLB, agéncia que revolucionara la manera de fer de la

publicitat catalana i espanyola.

A meés, la promulgacio de [‘Estatuto de la Publicidad

s'avancara al seu temps (Herreros Arconada, 2000:65).
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Per ultim, la formaci6 dels professionals arribara al maxim
estatus pel fet de passar els estudis de publicitat des de
I’Escola Oficial a les aules universitaries, és a dir, la creacio
I'any 1971 de la Llicenciatura de Ciéncies de la Informacio

(Branca Publicitat), a la Universitat Autonoma de Barcelona.

3.3.1.- L’ACTIVITAT PUBLICITARIA EN EL
PERIODE 1964-1974

L'activitat publicitaria d'aquest periode se centra a
Barcelona i en segon terme a Madrid, pero a mesura que la
publicitat passa a ser objecte d'atencié de l'Administracio,
se centralitzen a Madrid determinats Organismes Rectors de
'activitat i dels mitjans de comunicacio, fet que suposa que,
de mica en mica, es va anar restant importancia a
Barcelona. Aquesta disminuci6 d'importancia es veu
agreujada per l'establiment de les agéncies de publicitat
multinacionals a Madrid, les quals, mitjancant un taranna
logic, prefereixen installar-se alli on politicament es troben
els centres dels quals sorgeixen les decisions politiques i

economiques importants.

La década dels seixanta representa els anys de la maduresa
de la professi6. La publicitat comenca a ser omnipresent a
tots els mitjans de comunicaci6 de masses. Aquesta
importancia té el seu reflex en l'aparicio de revistes
professionals com és el cas de la revista Control de
Publicidad y Ventas, que neix l'octubre de 1962 amb una

periodicitat mensual (Herreros Arconada, 2000:65).
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Dins de la professié comencen a destacar les persones que
desenvolupen la funcié de creatius publicitaris. Aquests
professionals es configuren ja com a especialistes de perfil
propi, fet que no havia passat en décades anteriors degut
principalment a la poca valoracio que es feia d'aquest carrec
o a la confusi6 creada al voltant d'aquesta funci6 de creatiu,
la qual era confosa amb les tasques propies de la geréncia o

direccio de 1'ageéncia.

Les inversions publicitaries a Espanya arriben als
19.400.000.000 de pessetes l'any 1971. El mitja premsa
representa el 43'2% de total de la inversio, la televisio el
21'1%, la radio el 6'7% i el cinema el 4'1%. Totes aquestes
dades s'elaboren amb independéncia del seu origen, de
manera que l'accés a la quantificacido particularitzada de
l'activitat publicitaria a Catalunya ofereix dificultats,
generalment insalvables. Les dades, quan existeixen, estan
referides al conjunt de 1'Estat i, son elaborades per 'agéncia

J. Walter Thompson (Herreros Arconada, 2000:67).

Sobre la dinamica de la publicitat en el seu conjunt es pot
esmentar , en observar tots els esdeveniments ocorreguts a
I'Estat, que es realitza una espécie de proporcié que respon
a la regla 80/20, és a dir, el 20% de les agéncies, les que
tenen més anomenada i que més incideixen historicament,
es responsabilitzen del 80% de la publicitat difosa. E1 80%
dels espais i temps publicitaris son emprats pel 20% dels
anunciants i, finalment, el 20% dels suports acapara el 80%

de la facturacio publicitaria total.
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Durant el periode es detecta d'una manera evident la
polaritzacio existent entre Barcelona i Madrid com els dos
centres productors de publicitat més importants de 1'Estat.
Barcelona s'imposa per la seva capacitat creativa i, en canvi,
Madrid gaudeix de la consideracio de ser el centre de decisio
economica i lloc d'aterratge de les empreses multinacionals
de publicitat, les quals ocuparan una posici6 hegemonica
en la facturacio global del sector, bé de manera individual,

bé associades amb antigues agéncies autoctones.

La publicitat en general comenca a ser contestada per
determinats grups de poblacié. Aixi, els anuncis de
productes com el tabac i l'alcohol troben ja limitacions
legals pel seu desenvolupament. En aquests mateixos anys,
es generalitza una opinidé publifobica, la qual exercira

pressio sobre I'Administracio.

El desenvolupament de les empreses publicitaries en
aquests anys és tan espectacular que les noves empreses
donen un nou aire a les manifestacions publicitaries. La
publicitat exterior dona un gran pas endavant del tot
necessari. L'any 1962, es crea a Madrid Publicidad Red,
empresa de publicitat exterior que normalitza els formats de
les cartelleres, establint les tanques urbanes de 4 x 3m i de

8 x 3m.

L'empresa catalana competidora de Red sera Publivia,
creada a Barcelona un any després, amb emplacaments a
les principals carreteres de la xarxa viaria estatal i als

carrers més céntrics de les vies urbanes de les capitals de
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provincia i ciutats meés importants. A aquestes dues,
s'afegiren altres amb diferent magnitud, perd menors en
importancia. Les seguiran, entre les catalanes, Expoluz,
tercera empresa amb preséncia a tot I'Estat. També
catalanes, encara que de grandaria meés petita i, de
cobertura fonamentalment local, trobem les empreses
Poster i Euro, ambdues amb seu a Barcelona i que oferien

una cobertura urbana complementaria.

A finals de 1967 entra en funcionament un nou mitja
publicitari que sera comunament emprat a partir de llavors.
Es tracta de la installacio als carrers de cabines
telefoniques, dissenyades, perque en els seus laterals es
posin cartells publicitaris. La companyia explotadora
s'anomenara CETESA, empresa pertanyent al grup de

Telefonica.

El creixement de les empreses de publicitat va ser provocat
també per lestabliment generalitzat de les agéncies
multinacionals a Espanya. La creacio de I'empresa Ruescas-
Mc Cann Erikson l'any 1963 obre el pas a una tendéncia

que anira en augment (Herreros Arconada, 2000:62).

Son molt nombroses les empreses multinacionals que
desembarquen bé en solitari bé a través d'associacions amb
agéncies autoctones i, en algunes ocasions, anullant la
corresponsalia concedida  per  aquestes ageéncies
estrangeres. Aixi, per exemple, l'any 1965, l'agéncia
francesa Synergie s'uneix a la catalana Tiempo. El resultat

va ser l'empresa Tiempo-Synergie. Una de les agéncies més

76



importants del moén, J. Walter Thompson es va installar a
Madrid i a Barcelona per atendre els seus clients
internacionals, els quals havien estat portats a Espanya fins
llavors per l'agéncia Alas, S.A.. La sucursal de JWT a
Barcelona fou dirigida per Toni Calatayud i la nova seu es

va instal-lar al carrer Balmes, 195.

Aquesta tendéncia s'anira incrementant i, en finalitzar la
década, s'observa una disminucio de les antigues agéncies
autoctones vers les estrangeres, les quals s'aniran

consolidant.

A més de la esmentada Mc Cann Erikson, van venir
companyies com FBC, SSC i B. Lintas, Young and Rubicam,

Leo Burnett, Kenyon i Eckhardt, entre altres.

Tant les multinacionals de recent installacio, en general a
Madrid; com les propies agéncies madrilenyes importants,

s'establiren també a Barcelona.

La consequéncia d'aquesta situacio és que poc a poc, les
multinacionals comencen a ocupar els primers llocs del

"ranquing" d'empreses publicitaries.

En aquest ambient, es produeix el naixement d'una agéncia
que marcara una eépoca dins de la publicitat catalana,
empresa que atorgara gran part del prestigi aconseguit per

aquesta activitat.
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Es tracta de l'agéncia de publicitat MMLB, mereixedora per
ella mateixa d'un estudi a fons sobre la seva trajectoria i
també sobre la qualitat creativa de les campanyes sortides

de la seva "factoria" (Herreros Arconada, 2000:69).

Aquests anys son prodigs en la creacio d'agéncies dins de
l'ambit catala. A part de la abans esmentada, mereixen
comentaris per la seva importancia, en primer lloc, la
fundacio també l'any 1971 de l'agéncia Circulo de
Comunicacion, constituida per Pablo Irazola i José Luis
Segura, aquest darrer un destacat creatiu, sobretot en el
mitja televisiu, amb una solida formaciéo intel-lectual,

periodista i comunicador.

Aquest mateix any es crea l'agéncia IN, Publicidad Europea,
S.A., que abans s'anomenava Publicruz i, després, es dira
Izquierdo & Nogueras. El seu President era Francisco
Izquierdo, una de les personalitats més destacades del mon

publicitari catala des dels anys cinquanta.

Al mateix any es crea Tandem S.A. sota la direcci6 de Rafael
Sarr6. També neix Aurman, S.A., de la qual sera Director
Creatiu Rafael Escobosa, publicitari que es prodiga en les

activitats externes de la professio.

Es la década en la qual apareix Lluis Bassat, propietari de
l'agéncia Venditor, que feia la publicitat de productes lligats
a la seva familia, va vendre la seva ageéncia i, més tard,
l'octubre de 1973 passa a dirigir l'agéncia Alas Catalunya,

substituint Angel Manuel de Avilés, el qual I'havia dirigit
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des de 1967, procedent de la direcciéo d’ Alas Tarragona. A
I’'abandonar Alas Catalunya va fundar la seva propia

agéncia anomenada Dos-A S.A..

Lluis Bassat havia destacat dins la professi6 per les
campanyes realitzades durant els darrers anys seixanta per
a Filomatic en les quals hi intervenia 1'humorista Gila. A
partir de la direccio d'Alas Catalunya, Lluis Bassat entraria
dins d'una nova dimensio publicitaria i la seva figura fou
creixent fins arribar, més tard, a ser considerat com un
publicitari destacat en la historia de la publicitat catalana i

espanyola.

3.3.2.- LA PUBLICITAT EN EL MITJA TELEVISIO

A principis d'aquest periode la televisio es consolida
definitivament com mitja publicitari imprescindible. L'any
1959 hi havia 70.000 televisors a tot l'Estat; l'any 1961
120.000 i 300.000 l'any 1962, la qual cosa dona una idea
de la progressio i rapida expansio de la televisio a Espanya,

que, ja el 1962 va emetre 3.500 hores de programacio.

En el 1964, Franco inaugura les noves instal-lacions de El
Prado del Rey, essent director de TVE Jesus Aparicio Bernal
i aquell mateix any es comenca a emetre, des de Barcelona,
el darrer dimarts de cada mes un programa anomenat
Teatro Catalan a dos quarts de cinc de la tarda, el qual sera
Iinici d’allo que més tard es convertira en el Circuito Catalan
de TVE. En aquest circuit comencara a tenir cabuda la

possibilitat de publicitat en catala, encara que Ila
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normalitzacié d’anuncis televisats en catala trigara bastants

anys.

Una vegada establert 1'enllac hertzia entre Madrid i Barcelona
i des d'un punt de vista técnic, s'arriba a una cobertura del
80% del territori espanyol amb uns tres milions i mig de
televisors a les llars espanyoles. L'any 1965 s'installa a
Barcelona 1'UHF, aquest fet possibilitava, en determinades
hores del dia, una atencié preferencial a temes i questions

catalanes.

Cal remarcar que un dels programes més populars de 1965
fou un que s’emetia als Estats Units des de 1956, comprat
amb el nom de Reina por un dia. La seva emissio es feia des
dels estudis barcelonins de Miramar i entre 'equip huma
que realitzava el programa figurava com guionista Jorge
Leman, com ja s’ha dit, pseudonim del publicitari Jordi
Garriga Puig, Cap de Publicitat de Nestlée, una de les

empreses patrocinadores del programa.

El financament publicitari de la televisioé publica espanyola,
en situaci6 de mercat de monopoli, es fa mitjancant
l'explotacio publicitaria segons el sistema i exigéncies
imposades per 1'Administracié. La celebraciéo de contractes
publicitaris amb la televisié passa a dependre d'una Junta
de Televisié creada l'any 1961. Els contractes se celebraven
entre la televisio i les agéncies de publicitat concessionaries
que compraven blocs horaris, cedits al millor postor, el qual
comercialitzava aquests espais a les agéncies de publicitat.

Aquest sistema va durar fins l'any 1969 i les empreses meés
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importants que es repartien aquesta explotacié publicitaria
eren Publidis i Movierecord. Aquesta darrera empresa era
també productora d'anuncis per a la televisidé i cinema, i

explotava alhora circuits de les sales cinematografiques.

Més tard, sera la propia TVE la que comercialitzara i
distribuira directament els seus espais entre les agéncies
mitjancant la creacido de la Gerencia de Publicidad de
Television, que imposa unes tarifes de manera arbitraria, la
qual cosa provocara i originara protestes de ['Asociacion
Espanola de Anunciantes, encara que els seus arguments
no van ser considerats en cap moment (Herreros Arconada,

2000:64).

La situacié de monopoli televisiu conferia a TVE la potestat
d'establir les tarifes anuals, segons la seva conveniéncia,
pero, en moltes ocasions, aquestes no eren conegudes fins
ben avancat l'any, fet que creava dificultats i incertesa en la
planificacio de mitjans. Aquesta mostra de poder venia
reforcada per l'augment de la demanda d'espais en els

darrers anys seixanta.

La importancia de la publicitat a la televisio és ja
inquestionable. Com exemple, en el mes de gener de 1965,
segons dades de la revista IP, TVE havia emeés 6.456

anuncis.

Durant els anys seixanta la problematica més important es
dona en la televisio. El principal problema resideix en la ja

esmentada condici6 de mitja monopolista. Per tant, aquest
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es troba en condicions d'imposar les tarifes publicitaries i
les condicions de contractacié al seu caprici. Malgrat
aquests inconvenients, la publicitat segueix trobant en la
televisio, el mitja meés efica¢ pels productes de consum

massiu.

En aquests anys el circuit catala de TVE roman invariable
en la seva franja horaria i continua el sistema de subhasta
d’espais publicitaris. La supressio de l'impost de luxe als
receptors de televisio fa que el financament de RTVE, Radio
Nacional de Espana i la recent creada Orquestra Simfonica
de RTVE recaigui exclusivament en els ingressos
publicitaris. Com ja s’ha deixat escrit, el 15 de novembre de
1966 es compta ja amb una nova cadena anomenada TVE

2, la qual emet pel canal UHF.

L’any 1967, segons la revista Control, els ingressos
publicitaris de TVE van ser de 1.750 milions i 200 més en
programes extraordinaris i patrocini. Es va emetre un total

de 54.145 espots.

En lany 1968 comencen de nou a deixar-se sentir les
queixes de 'audiéncia respecte I'excés de publicitat sobretot
en les emissions de les hores prime time, fet que obliga a la
direccio de la televisio a plantejar una disminucio
d’anuncis, perdo mai sense detriment dels ingressos, la qual
cosa porta TVE a considerar noves formules d’explotacio
publicitaria. La decisi6 consisteix en crear la Gerencia de
Publicidad de TVE que fou inscrita en el Registro de
Publicidad com Exclusiva de Publicitat de Mitja. Aquesta
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mesura va suposar la supressi6 dels concursos
d’adjudicaci6 d’espais i el traspas a la Gerencia de
I'explotaci6 en  exclusiva d’aquests. Consequiéncia
immediata fou 'augment de les tarifes d’emissio publicitaria
a TVE. Segons la revista Control, 'any 1969 la televisio va
ingressar 3.200 milions i segons TVE, 2.106, la qual cosa
suposava un increment duns 122 milions respecte l'any

anterior.

El permanent augment de les tarifes televisives fa que
moltes agéncies i anunciants es replantegin la planificacio
de mitjans i es torni a considerar la utilitat de planificar en
altres alternatius, en cert sentit, substitutius, la qual cosa
provoca un increment en la utilitzacio de la publicitat

exterior, sobretot a partir de 1973.

L'excés de la publicitat a la televisio fa que, per exemple, en
el 1974 es redueixi el nombre d’espots emesos, perd els
dirigents de l'empresa publica, en contrapartida i per a
compensar els ingressos, augmenta les tarifes de manera

exagerada.

Sera en aquests anys quan la professio es queixa de
l'anarquisme de les tarifes publicitaries i s'estén la
preocupacio pel sistema de remuneraciéo de l'agéncia. A
imitaciéo de la practica dels Estats Units, s'estableix com a
patré general el percentatge del 15% de servei d'ageéncia al
client sobre la facturaci6 bruta o del 17'65 sobre la
facturacio neta. Donades les elevades xifres de les

inversions dels anunciants en les seves campanyes
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publicitaries, aquests comencen a considerar i posar en

dubte l'adequaci6 d'aquest sistema de remuneracio.

Aquesta questido es va mantenir en el futur, adoptant
solucions meés perjudicials per als interessos de l'agéncia de
publicitat, aspectes reflectits en les directrius posades de
manifest amb el naixement de MMLB i la seva practica del
cobrament per honoraris, independentment del total de la
facturacio en els mitjans, al menys durant els primers

temps d’existéncia de ’agéncia.

3.3.3.- LA PUBLICITAT A LA RESTA DE
MITJANS

El panorama publicitari presentat pels mitjans en els
darrers anys d'aquest periode era més o menys aquest: el
sector premsa rebia quasi el 50% de la inversié publicitaria
total; la televisi6 un 20'32%; quasi un 12% la publicitat
exterior i la resta era per a la radio i el cinema. El sector que

mes invertia a la televisio era el de begudes.

La irrupcio de la televisio en el panorama mediatic relega la
radio a un segon terme. Aquest ultim mitja amb tanta
empenta durant els anys cinquanta, pateix una desatencio
per part de les agéncies i els anunciants i, encara que la
publicitat s'incrementa en aquest mitja, les agéncies
prefereixen dirigir les seves accions publicitaries cap a la
televisio i a la premsa, fet que implica que se'n ressenti la

creativitat dels anuncis radiofonics.
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D'altra banda, la industria del cinema passa també per
moments critics. Cada dia es tanquen sales per la pérdua
d'espectadors. En consequiéncia, la utilitzaciéo publicitaria
de les sales cinematografiques disminueix en proporcio i es

converteix quasi en una programacio publicitaria marginal.

Finalment, 1'éxit del marqueting directe experimentat en els
primers anys dels setanta estimula l'activitat relativa a la
publicitat directa. De la mateixa manera, la recerca de
I'ajust precis del mitja al target revifa la programacio de
revistes especialitzades en les campanyes per a determinats

productes amb targets molt diferenciats.

3.3.4.- EL NOU REGIM JURIDIC DE LA
PUBLICITAT

L'any 1964 té wuna importancia innegable perque
s'estableixen les bases o principis legals sobre els quals es

regira l'actuacio publicitaria.

L'Estatuto de la Publicidad (Llei 61/1964 de 11 de juny)
contempla, en primer lloc, els anomenats Principios
Generales de la Publicidad. Aquests principis seran de
Veracitat, Legalitat, Autenticitat i Lliure Competéncia. A
partir de la seva entrada en vigor, la forma i el contingut

dels anuncis estara obligat a sotmetre's a aquests principis.
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En segon lloc, 1'Estatuto defineix els Subjectes de l'activitat i
estableix com elements essencials del negoci a les Agéncies,
al Client o Anunciant i als Mitjans, delimitant Ila

personalitat i funcions d'aquests.

L'Estatuto crea la figura del Técnic de Publicitat com "la
persona natural con titulo otorgado o reconocido por el
Instituto Nacional de Publicidad que acredite su capacidad
técnica para dirigir o programar la actividad publicitaria de

una agencia, un anunciante o un medio".

L'Estatuto reserva per 1'Agent de Publicitat la funciéo d
'intermediari a comissio de l'agéncia o del mitja. Crea també
U'Instituto Nacional de la Publicidad per a '"impulsar el
progreso técnico y artistico publicitario y promocionar las
ensenanzas que habiliten para el ejercicio profesional de la
publicidad en sus diversas especialidades, patrocinando o
coadyuvando a cuantas obras sean convenientes a los

citados fines."

L'Estatuto contempla i defineix una nova série de contractes
propis com a una activitat mercantil especifica: Contracte
de Publicitat, Contracte de Difusié6 o Tarifa Publicitaria,
Contracte d'Obra Publicitaria i Contracte de Mediacié o

Comissio Publicitaria (Herreros Arconada, 2000:65).

Per ultim, ['Estatuto de la Publicidad crea una seérie
d'organismes de caracter administratiu, dependents del
Ministerio d'Informacion y Turismo, dedicats a la jurisdiccio

i al control de l'activitat publicitaria: la Junta Central de
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Publicidad i el Jurado de la Publicidad. El primer d'ells amb
la funcié de "cuidar del cumplimiento de los principios y las
normas contenidas en el Estatuto, asi como el asesoramiento
a la Administraciéon sobre materias concernientes a la

actividad publicitaria.”

El Jurado de la Publicidad es crea com a instancia prévia al
recurs davant els Tribunals Ordinaris i, aixi, sotmetre
voluntariament a la decisi6o d'aquest tots aquells conflictes
que sorgeixin en la contravenciéo de les normes sobre
competéncia deslleial en matéria publicitaria i de les
questions relacionades amb les violacions dels principis

generals de 1'Estatuto.

Mitjancant aquesta normativa es crea un camp especific a
I'Administracio de 1'Estat, una jurisdiccio especial per a
I'activitat publicitaria, la qual cosa dota al trafic publicitari
dun reconeixement o prova de la importancia social

adquirida.

Finalment, ['Estatuto de la Publicidad tracta de la proteccio de
les creacions o de les invencions que resultin de qualsevol
activitat publicitaria enfront de les imitacions o la seva
utilitzaci6 amb una finalitat diferent a la pactada. La norma
dona a les creacions publicitaries un tractament similar a la
propietat intel.lectual o d'invencio industrial, si aixi es pacta

(Herreros Arconada, 2000:65).

L’Estatuto de la Publicidad suposa la primera Llei europea

que contempla l’activitat publicitaria d'una manera unitaria
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i la regula en tot el seu conjunt, sense deixar res important
dispers en altres normes que, en cas d’existir, tindran a

I’Estatut com marc de referéncia per a I’aplicacio d’aquestes.

3.3.5- ’EGM (ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS)

La necessitat de disposar d’investigacions sobre aspectes
qualitatius dels mitjans i de les seves audiéncies s’anava
accentuant amb el transcurs del temps. Per un costat, els
anunciants sentien la necessitat de disposar d'una
informacié que justifiqués els costos de la difusio
publicitaria, cada dia en augment. Per un altre, les propies
agéncies es veien esperonades per l’obligacié6 de
confeccionar les estratégies i plans de mitjans basats en
dades quantitatives, pero, sobretot, en les dades qualitatives
enfocades al millor coneixement dels targets i a la seva més
perfecta localitzacid entre les audiéncies dels mitjans
inclosos en cada pla. Solucionar aquest problema suposava
gaudir d’informacié més ajustada a la realitat sociologica
que la proporcionada per la Oficina de Justificacion de la
Difusion, (OJD). En consequeéncia, el dia 24 d’abril de 1968,
unes quantes de les agéncies més importants van optar per
prendre la iniciativa de crear un organisme d’investigacio
sociologica que, d’acord amb les demandes del sector,
subministrés les dades necessaries als subjectes de
l’activitat publicitaria, és a dir, als anunciants, agéncies i

mitjans en particular.

En un principi es va utilitzar el métode de questionari per a

una mostra de 15.000 persones i fou realitzada per I'empresa
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ECO. En versions posteriors es va optar per realitzar onades
trimestrals d’entrevistes sobre una mostra representativa de

la poblaci6 de I’Estat composada per 4.000 persones.

3.4.- PERIODE 1975-1982

Pel que a fa a l'estructura del negoci publicitari, les centrals
de compra fan la seva aparicio6 amb veritable forca i
provoquen un replantejament de les funcions de l'agéncia i
del seu sistema de remuneracié. Aquest fet ocasiona que es
questioni el sistema tradicional i es generi, en aquest sentit,
encara que timidament, un corrent de canvi en el
tractament de la retribucié dels serveis publicitaris tant per

part dels anunciants com de les agéncies.

L’avan¢ de les companyies publicitaries multinacionals no
és pot aturar. La seva introduccio al nostre pais es fa de
forma directa mitjancant la compra o associaci6o amb les
agencies autoctones. El traspas o mobilitat de professionals
catalans al centre de producci6 de Madrid i viceversa,

s'accentua en relacio a époques anteriors.

Finalment, la creativitat dels publicitaris catalans comenca
a traspassar les fronteres internacionals i a ser considerada
entre les cinc més importants a nivell mundial, situacié que
presenta aspectes que fan suposar que la tendéncia

continuara.
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3.4.1.- L’ACTIVITAT PUBLICITARIA EN EL
PERIODE 1975-1982

El nou context politic va influir de manera determinant en
l'organitzacio de les competéncies administratives en
mateéria publicitaria. Fins l'any 1978 l'activitat publicitaria
depenia del Ministerio de Cultura, hereu del llavors
desaparegut Ministerio de Informacién y Turismo, i va passar
a dependre de la Secretaria de Estado para la_Informacion,
integrat a la Presidencia del Gobierno. Amb aquesta nova
estructuracio, van desapareixer els organismes creats per
I’'antic Estatuto de la Publicidad com ara la Junta Central, el
Jurado Central i la Subdireccion General de Publicidad y
Relaciones Publicas. En canvi, lInstituto Nacional de
Publicidad passaria també a la abans esmentada Secretaria.
L'Instituto, més tard, seria declarat per un Real Decreto
(BOE de 8/10/1980) "Organismo auténomo de cardacter
administrativo, adscrito a la Presidencia del Gobierno, a
través de la Secretaria de Estado para la Informacion’,
assignant-li funcions d'investigacié6 sobre la comunicacio

publicitaria (Herreros Arconada, 2000:67).

La dinamica de les agéncies durant el periode van ser els
naixements, fusions, éxodes i desaparicions. El trafec
habitual de persones entre agéncies i l'aparicio de noves
empreses publicitaries ha estat sempre una caracteristica
de la dinamica del sector, el moviment d'agéncies ha estat
sempre permanent i nombros. Com exemples d’aquesta
tendéncia durant aquest periode, donem constancia

d’alguns dels més importants produits. En el mes de gener

90



de 1976 Tiempo Synergie s'uneix a la multinacional BBDO.
Demer s'independitza del grup Gallina Blanca i segueix sota

la direccié de Robert Rodergas.

L'any 1978 Victor Sagi Montple crea l'empresa Victor Sagi
Comunicacion per abastar un camp molt més ampli que el
de la publicitat. En aquest mateix any, la Direcci6 General
de Turisme de la Generalitat encarrega a Victor Sagi una

campanya turistica de publicitat exterior.

També en el 1978, Lluis Bassat s'uneix al llegendari David
Ogilvy i forma una nova agéncia anomenada Bassat, Ogilvy
& Mather, la qual cosa proporcionara una dimensio

internacional a aquest inquiet i treballador publicitari.

L'agéncia Carvis s'associa amb Rafael Paeiro i Manuel Lopez
per a fundar a Madrid l'agéncia Carvis Asociados.Aquesta
preséncia de Carvis a Madrid, com ho fou en el seu moment
I’assentament de Danis, és una prova més de la importancia
que el mercat de l’activitat publicitaria segueix augmentant
a la capital de I’Estat, enfront a les capacitats publicitaries

de Barcelona, que en el millor dels casos, es mantenen.

Un dels fruits més brillants de l’escola MMLB esta
representat pel naixement de RSG, Gabinete de
Comunicacion que comenca a caminar 'any 1979. També
ho fan VR Equipo, agéncia impulsada per Vicente Remacha
Camps i Grupo 80, pilotada per José Rubio procedent de
Vila Publicidad (Herreros Arconada, 2000:69).
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També es creen, entre altres, Area de Publicidad, agéncia de
serveis generals; Set-Set Comunicacion; Exavisa, ageéncia
d'exclusives de publicitat exterior; Centro de Actividades de
la Comunicacion, S.A., agéncia de serveis generals. Nueva
Linea es transforma en Tau; apareixen Stratos, agéncia de
serveis plens; Grupo 80; Puig Asociados, agéncia de serveis
generals; Cograf, S.A., també de serveis generals;
Comunicacion y Marketing; Feed-Back; Gené Asociados;
Imatge & Comunicacio; Cobau, Garcia, Raventos; Samark,
de publicitat directa; Master Publicidad, de serveis generals;
Vizeversa; Tagg; Tender i, finalment, Promocions

Multicomunicatives.

Els éxits de MMLB es van contar per campanyes fetes; en
aquest periode, aquesta agéncia fou capdavantera en
creativitat i marqueting. A finals dels setanta es va associar
amb Ricardo Pérez per fundar a Madrid l'agéncia MMLB
Ricardo Pérez. Seguint el cami comencat per tantes agéncies
barcelonines, el 1980 Bassat, Ogilvy &_ Mather obre una
agéncia a Madrid (Herreros Arconada, 2000:69).

Ja en els anys vuitanta, es produeix un moviment de
fusions, absorcions i canvis que modificaran el panorama

de manera ostensible.

En relacié a les desaparicions d’empreses, €s necessari fer
esment de les ocorregudes amb major importancia historica.
Es, per exemple, el cas de Gamma, una de les agéncies més
antigues del Grup Sagi que tancara les seves portes a finals

de 1978. L’any 1979 ho fara OESTE, una agéncia insignia
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de la publicitat catalana, creada per Prat Gaballi, una de les
agéncies més importants de Barcelona a les tres primeres
décades del franquisme i en la qual, apart del seu fundador,
van treballar publicitaris de renom com Jaume Miravitlles i
Josep M? Rex, entre altres. Finalment, 'any 1981 també
desapareix Diagonal & Asociados (Herreros Arconada,
2000:67).

Després de la mort del General Franco, un tema important
fou el dels honoraris de 1'agéncia que ja era d'actualitat en
el periode anterior. A partir d'aleshores, adquireix major
importancia i es planteja que allo que s’ha de valorar és la
qualitat i quantitat dels serveis rebuts pel client. En opinio
de publicitaris amb experiéncia, la forma de cobrament de
l'agéncia, xifrada en una comissio del 15% del brut o del
17'65% sobre el net, poc a poc, passara a ser substituida
per la valoraci6o dels serveis prestats i no pel volum de

facturacio (Herreros Arconada, 2000:74).

A favor d’aquesta tendéncia esta que una altra de les
caracteristiques d'aquests anys és el inici de 'hegemonia en
el control del negoci publicitari per part de les anomenades
centrals de compra. La aparicio d’aquestes va produir que el
fluix de contractaci6 de mitjans comenci a passar
exclusivament per elles, desplacant les distribuidores del
paper que fins aquell moment venien jugant. Aquestes
noves empreses, importades de Franca, es troben en
situacio d'oferir a 'anunciant descomptes molt superiors als
establerts pel propi mitja i cedits per l'agéncia. Aixo va

transformant el negoci publicitari fins a tal punt que relega
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l'agéncia exclusivament a la seva funci6 creativa i de

producci6 de les campanyes.

El 1978 apareix a Barcelona, de la ma de José Martinez
Rovira, Media Planning, la primera de les centrals de
compra, fenomen, com ja hem assenyalat, des de feia anys,
existent a Franca des de feia anys, encara que s’ha de
reconeixer que el veritable antecedent, des del punt de vista
legal es troba en la figura de l’Agencia de Publicidad de
Distribucién a Medios, continguda en I’Art. 3 de 1’0O. de 5
d’abril de 1965, per la qual s’aprova el Reglamento del
Registro General de Publicidad. S’entenen per tals agéncies
“aquellas empresas que con la organizacién adecuada y la
debida organizacion se dediquen profesionalmente y por
cuenta de otras agencias de publicidad a distribuir 6rdenes

publicitarias a los diferentes medios de difusion”.

Media Planning actuara en el negoci publicitari de manera
fins aleshores desconeguda a Espanya. Aquesta nova
empresa es constituira legalment com agéncia de publicitat
general, pero dedicara tota la seva activitat a la compra de
mitjans, com si d'una distribuidora es tractés. Encara que
no aconsegueix els encarrecs de compra de les agéncies sino
que anira directament al client a qui cedira tots els
descomptes, inclosos els aconseguits per volum de
contractacio, i li cobrara pels seus serveis un percentatge
proporcional al volum de la seva inversio, al voltant del 5%
com a minim i, al mateix temps, proporcionara al client la
planificacié dels mitjans si aquest ho desitja (Herreros

Arconada, 2000:66).
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El creixement del volum d'operacions d'aquesta empresa
resulta veritablement espectacular. Aixi, al final dels anys
setanta, es situara a prop dels 4.000 milions, tenint com a
clients directes firmes de la categoria de Nestlé, El Corte

Inglés, Philips i altres.

Més tard apareix Tecnimedia, central catalana que destaca
en aquests anys. Fou creada el 1980 i va néixer de la ma de
MMLB i Victor Sagi, S.A.., empresa que, veient per on van
els trets, no esta disposada a perdre la part substancial del
negoci generat per la difusié dels missatges creats i produits
per les agéncies. Aquest exemple agafara cos i apareixeran

noves centrals de compra.

3.4.2.- LA PUBLICITAT EN EL MITJA TELEVISIO

El nou marc sociopolitic origina un cert canvi dins el
panorama dels mass media, sobretot el relatiu a la premsa i
el de la radio, ja que la televisio, en un principi, continuara
gaudint d'una situacié de monopoli. El canvi més evident es
materialitza a la radio, la qual ja pot emetre butlletins,
programes de noticies i programes d’actualitat, abans
monopoli de Radio Nacional de Espana, que imposava a la
resta d’emissores la retransmissio del parte de noticias de
RNE. No obstant aixd, l'admissio de publicitat en els
programes de televisio es va veure afectada a consequiéncia
dels canvis en el personal dirigent i, per tant, en l'orientacio

politica del financament de TVE.
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L'any 1974 s'havia plantejat la definitiva eleccido sobre el
sistema que Espanya utilitzara en el futur per a la televisio
en color. El 6 d’agost d’aquest mateix any es pren l’acord
per part dels sectors interessats, entre ells la industria de
receptors de televisio, d’aconsellar als organismes que
prenen decisions de 'adopcio del sistema alemany PAL, pero
el Govern trigaria mesos en prendre la decisio oficial sobre
el sistema definitiu. Durant 1975 s'opta pel sistema
alemany PAL enfront al SECAM frances. En aquella época
nomeés hi havia uns 30.000 televisors en color i ja s’emetia
en aquest sistema prop del 20% de la programacio total de
TVE. La primera série emesa totalment en color fou Cannon.
Des del punt de vista que ens interessa, la televisio en color
obre un nou horitz6 a la publicitat, perqué la riquesa
cromatica del nou sistema juga una basa definitiva en la
fidelitat de reproduccio dels productes i té una importancia
crucial, quan el color resulta un factor determinant per a

les decisions de compra d’un producte.

S’organitza la Junta de Publicidad de TVE que tindra com
funcions “aprobar las condiciones generales en las que haya
de adecuarse la explotacion publicitaria de las redes de
Radiodifusion y Television del Estado; aprobar las tarifas
aplicables por la difusién de publicidad en dichas redes, asi
como sus posibles modificaciones; interpretar las cuestiones
que se deriven de la aplicacion de las condiciones generales
de explotacién publicitaria; resolver las reclamaciones
formuladas por las agencias y anunciantes; aprobar las
modificaciones de expresion publicitaria propuestas por la

comision y, en general, conocer cuantos asuntos se
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relacionen con los aspectos economicos, contractuales, y
técnicos de la actividad publicitaria de radiotelevision
espanola y de cualquier otra red de radiodifusiéon y sonido y

de imagenes que pudiera explotar el Estado”.

A partir de 1974 es tornen a reorganitzar els criteris pels
quals s’han de reduir els espots emesos fins un 50%, pero
per a evitar la disminucio d’ingressos, TVE arriba a imposar
un augment del 100% de les tarifes, donada la seva situacio
monopolistica. Es fixen arbitrariament limits en el nombre
d’insercions per a un mateix espot, que no poden passar de
60 a l'any i un maxim de 30 en les hores prime time
nocturn. Aquesta mesura es pren de manera arbitraria per
a beneficiar la resta dels mitjans, sobretot la premsa, la
qual reclama part del pastis publicitari desviat a televisio.
D’acord amb les noves regles, la preséncia de la publicitat
en els programes de la primera cadena va disminuir fins el
4’54% i el 1’'39% a la segona. Aquesta manera de procedir
de TVE posa clarament de manifest el taranna autoritari i
funcionari dels dirigents del mitja. La maxima del “ordeno y
mando”, aplicada sense cap mena de consideracio respecte
la possible efectivitat o perjudici publicitari per 1'anunciant
de les mesures aplicades, és tan eloquient i descriptiva, que
mostra l'opinio que els dirigents de TVE tenien vers la
publicitat, paradoxalment, la seva font principal de

financament (Herreros Arconada, 2000:73).

La situacio arriba a tal extrem que, entre finals de 1976 i
principis de 1977, per recomanacio de 1'Asociaciéon Esparnola

de Anunciantes (AEA) es realitza un boicot a TVE per la
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pujada injustificada de tarifes, boicot recolzat per unes 160
empreses amb un cost de 300 milions de pessetes de
pérdues per a TVE. En opini6 de 1'AEA, els costos
d'anunciar a la televisio son els més elevats d'Europa, tenint

en compte els nivells de consum espanyols.

L'any 1979 es comenca emprar el canal UHF per a
programes regionals. Poc a poc, els programes en llengua
propia es van obrint pas. No obstant, s'haura d'esperar fins
el 1980 perque la publicitat s'integri en els circuits catala i
basc de TVE, la qual cosa obriria la porta a la publicitat en
catala i en éuscara des de la petita pantalla, encara que en
honor a la veritat, 'obertura es va fer de manera molt
timida, doncs, en aquestes questions, el mercat evoluciona

molt lentament.

El 12 de gener de 1980 es va aprovar l'Estatuto de Radio i
Television, nova llei que substitueix la Ley de Radiodifusion
de 1934. El esmentat estatut atribueix al Consell
d'Administracio de RTV ‘'competencia para informar al
Gobierno en materia de publicidad"i en segon lloc, confereix
al mateix organisme una série de competéncies sobre el
control de qualitat de la publicitat, el contingut dels
anuncis i l'adequacio del temps de publicitat a Ila

programacio i a les necessitats dels mitjans.

Com a fet remarcable, la publicitat televisiva de productes
catalans, en aquesta década, destaquen de la resta,
l'augment i importancia de la publicitat dels caves, un dels

productes més agraits amb la creativitat publicitaria. Les
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marques de cava catalans formen part de la imatge que
Catalunya té a dins i fora d'ella. Codorniu, Castellblanch,
Freixenet, Conde de Caralt, Delapierre, Marqués de
Monistrol i 1'Aixartell, per exemple, son un conjunt de
marques que van tenir oportunitat de distingir-se per les
seves campanyes i, Catalunya, de manera indirecta, va

entrar en la ment dels consumidors de forma positiva.

Per acabar, el mes de gener de 1981, TVE autoritza 1'emissio
d'anuncis en els seus Centres Regionals. Pel que fa al Centre
Regional de Catalunya, els preus dels anuncis seran de
175.000 pessetes els 20" (segons) en el bloc horari més car i
de 150.000 en el més barat. Mentrestant, per part del Govern
de la Generalitat es preparava un projecte de televisio

catalana.

En relacio a la publicitat exterior, al final dels setanta,
s'exerceix una pressio cada cop més gran en el sentit de
limitar les cartelleres. Tant a Barcelona com a Madrid, les
empreses de publicitat exterior veuen restringida la seva
activitat cada cop més. En aquest sentit, cal assenyalar que
I'Ajuntament de Barcelona puja les tarifes de manera
exorbitant, fet que originara una mobilitzacio de la
Federacion Nacional de Empresas de Publicidad i 'ANEPE
davant 1I'Administraci6 municipal i altres instancies, pero

sense resultats practics.

La publicitat exterior, molt afectada per aquests canvis, s'’ha

d'ajustar a determinades maneres de fer i contractar. Aixi,
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per exemple, el 1978 Expoluz ofereix el primer circuit

d'hipermercats per a anunciar a les tanques publicitaries.

Malgrat aquestes dificultats o impediments, l'empresa
francesa de publicitat exterior Giraudy compra integrament
les barcelonines Poster i Montero a més de la madrilenya
Affiche, reunint aixi un total de 2.800 tanques publicitaries,
contradient el pessimisme estés pel sector. Malgrat la
corrent d’opinié contra la publicitat exterior, aquesta
continua la seva activitat en el nostre pais sense que es
vegi afectada pels moviments d’opinié paral-lels sorgits en

I’entorn europeu.

3.4.3.- LA PUBLICITAT A LA RESTA DE
MITJANS

Pel que fa al mitja radio, un dels fenomens més significatius
del nou context politic fou la proliferacié d'emissores lliures,
les quals arribaren a sumar 3.000 en tot el territori de
I'Estat. A Catalunya, la Generalitat va publicar un Decret el
mes d'octubre de 1980 per regular la concessio de les
emissores de radio privades, emparant-se en la normativa
constitucional. D'octubre a desembre aspiraren a rebre
I'autoritzacio oficial unes 300 emissores. En una primera
fase, es van concedir un total de 120 autoritzacions. En una
segona, mitjancant un Decret d'abril de 1981, es concedien
180 noves emissores. El procés es va veure interromput,
perque el Govern Central va recorrer davant aquests decrets

per considerar-los inconstitucionals.
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La normativa de la Generalitat sobre les emissores
institucionals estableix que, pel seu financament, només
podran acceptar patrocini de programes, pero "en cap cas

podran difondre publicitat".

Durant 1982 Antena 3 inicia una experiéncia publicitaria
molt interessant. Consisteix en l'emissio de falques
publicitaries d'una duracio entre 4 i 5 segons. L'experiment
es porta a terme amb anuncis per a Schweppes, El Corte

Inglés i Pegaso, els quals van obtenir un bon resultat.

A finals de 1982 es legalitzen i s'inauguren noves emissores
de FM. Entre les noves emissores de radio, a part de les de
caracter local, destaquen a Barcelona totes les dependents
de la Corporacié Catalana de Radio i Televisié, encapcalada
per Catalunya Radio a més d'emissores com Radio Minuto,
Antena 3 i Radio Miramar. En el mes de novembre d'aquest
any Radio 80 ampliara amb 13 noves emissores les 19 que

ja tenia.

La realitat és que, després d’aquest increment del mitja, la
publicitat, en uns casos de forma laxa i en altres de manera
meés clara, comenca a ser el mitja de financament de les
noves emissores de titularitat autonomica o local, com si es
tractés d’emissores privades, la qual cosa repercutira en
l'augment del mercat publicitari local, de les persones
dedicades a aquest i en |’activitat de les agéncies petites
ubicades a les poblacions amb emissores com les abans

descrites.
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Per a la historia del periodisme a Catalunya, el 23 d'abril de
1976 és una data important. Va sortir al carrer el diari Avui,
primer diari en catala des de la fi de la Guerra Civil. A les
seves pagines apareixen anuncis de les principals marques
catalanes, pero escrits en la llengua vernacla. El 14 de
desembre del mateix any apareix el diari Catalunya Exprés,
el qual pertany al Grup Mundo. Durant 1'octubre de 1978 el
Grupo Z treu El Periédico de Catalunya. A primers de 1979
desapareix la "Premsa del Moviment", és a dir, Solidaridad
Nacional i La Prensa. El mes de febrer de 1979 apareix a
Girona el Punt Diari i a Barcelona el diari esportiu Sport.
També en el febrer, perd de 1980, tanquen els diaris 4-2-4 i
Catalunya Exprés i, a finals del mateix any ho fan Mundo
Diario i Tele-Exprés, amb la qual cosa el Grup Mundo

desapareix.

En els inicis de la década dels vuitanta, El Peridodico de
Catalunya ultrapassa els 100.000 exemplars de tirada, la
qual cosa lapropa a La Vanguardia, fent-se ja
imprescindible en la programacio publicitaria de la premsa

barcelonina.

L’anunciant encara té dubtes sobre la llengua en la qual ha
d’anunciar a Catalunya i quan ho fa en catala es limita a
traduir els textos a aquest idioma, la qual cosa porta a
situacions i casos bastant curiosos, donat que la traducci6
literal pot, inclus, esborrar el sentit que l'anunci tenia en
castella. No obstant aix0, poc a poc s’obre la possibilitat de

crear anuncis en catala i en castella, encara que aquesta
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situacié encareixi més els costos de produccid, aspecte poc

agradable per a la majoria dels anunciants.

3.4.4.- LES LIMITACIONS A LA LLIBERTAT
D’EXPRESSIO PUBLICITARIA

L'any 1975 el moviment consumerista es materialitza
institucionalment amb l'oCu (Organitzacion de
Consumidores y Usuarios), associacio que és promoguda a
Madrid per l'advocat Antonio Garcia de Pablos, a la qual
seguiran altres associacions similars en diferents ambits
territorials. El sector de les seves actuacions se centra en
contra de la publicitat d’'una manera gairebé obsessiva, com
si els mals del consum estiguessin cristal'litzats en la

comunicacio publicitaria (Herreros Arconada, 2000:70).

La publicitat, durant el mes d'abril de 1978, presenta la
Comision Juridica de Autocontrol de la Publicidad, S.A.,
entitat privada destinada a vetllar per l'ética publicitaria,
protegir els anunciants i millorar la imatge social de la

publicitat. El President d'aquesta fou Luis Diaz Picazo.

El naixement d'Autocontrol posa en evidéncia la inoperancia
de les normes de ['Estatuto de la Publicidad, sobretot, un

cop vigent la nova Constitucio.

Com a consequeéncia d'aquest ambient, la professio
representada per UINP, l'AEAP, la FNAP, i financada per la
Confederacion Espanola de Cajas de Ahorros y la Asociacién

de Empresas de Publicidad Exterior, va convocar els més
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notables especialistes del Dret publicitari a Madrid del 29
de setembre al 2 d'octubre de 1980 per celebrar les Primeras

Jornadas de Derecho Publicitario. 10

A la fi del periode les critiques a la publicitat es concreten
sobretot en els anuncis relatius al tabac, a determinades
begudes alcoholiques i la relativa a productes per als
infants. Davant l'amenaca de prohibicions, la publicitat
d'aquests productes es refugia en la publicitat exterior, és a
dir, les tanques urbanes i nodrira també, al mateix temps,

la publicitat cinematografica.

10 Instituto Nacional de Publicidad (1980): 'Jornadas de Derecho de la
Publicidad". Madrid. Els juristes més importants van ser els professors
Fernandez Novoa, Lema Devesa, Lopez Segade,

Garcia Ovideo i Broseta, aquest ultim fou assessinat pel terrorisme d’ETA, uns
anys més tard.
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CAPITOL 4

4.1.- CONCEPTE D’OBJECTE

Un cop observat el marc teoric general, anem a establir
quines han estat les nostres bases teoriques sobre l'objecte.
Diversos autors han centrat els seu estudis/ investigacions
sobre l'objecte. Aixi tenim a Scott Lash i Bruno Latour que
han estudiat l'objecte des duna perspectiva sociologica.
Paul Virilio ho ha fet des de la seva vessant de pensador i
Walter Benjamin fixant el seu interés en el camp de la

literatura.

Nosaltres ens hem centrat en tres autors: Abraham Moles,
André Ricard i Bernad Lobach perqué les seves arees

d’investigacio son les més properes al nostre estudi.

Si observem la definicio del Diccionario de la Real Academia
Espanola de la Lengua defineix objecte com a “cosa”. El
Termcat (1999) la defineix igual, és a dir, cosa. Es del tot
obvi que, malgrat ser definicions que responen a la realitat,
des del nostre punt de vista investigador, aquestes

definicions es mostren clarament poc valides i insuficients.

Per entendre amb molta més profunditat el concepte
d’objecte ens hem basat principalment en el text anomenat
Teoria dels objectes d’Abraham Moles (1975). Moles
(1975:32) defineix els objectes com “elements del mon

exterior, fabricats per 'home i que aquest pot agafar o
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manipular ... tenen un caracter sotmeés a la voluntat de

I’'home”.

Es pot extreure d’aquesta definicié que 1’objecte no és 1’ésser
natural que es constitueix, per exemple, en un arbre o una
pedra. Aixo, son coses. Aixi, doncs, l'objecte sempre sorgeix

de la transformacio de les coses per ’accié de ’'home.

Queda ben clar que Moles (1975:33-45) estableix una
distincido entre les coses (caracter natural) i els objectes

(caracter huma).

En relacio als objectes, estableix les seglients categories:
l'objecte en si mateix; l'objecte situat en contexts; objectes
en grup (interelacionats) i objectes en massa (sense cap

relacio entre si).

Un altre aspecte important descrit per Moles (1975:33-45)
és la relacido que es constitueix entre 'objecte i lindividu i,

ue segons ell, passa per una série d’etapes.
b

Si observem detingudament aquestes etapes, trobem que la
primera d’elles és 'anomenada per 'autor com a el desig de
I'objecte. Aquesta es caracteritza perque l'objecte encara no
forma part de ’entorn de l'individu. El desig per posseir-lo,

segons ell, pot créixer o no amb el pas del temps.

La segona etapa és la denominada l’'adquisicio de l'objecte.

Ara, l'objecte si ja forma part de l'univers de l'individu i el
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punt maxim de desig es dona en el moment de la seva

compra.

La tercera etapa és la relativa al descobriment de l'objecte.
En aquesta etapa s’estableix una relacio cognoscitiva entre

individu i objecte.

La quarta etapa fa referéncia a 'amor al objecte. Al igual
que en tota relacido humana, en aquesta etapa es
descobreixen les virtuts i defectes de 1'objecte i és on es crea

una imatge idealitzada sobre ell.

La cinquena i darrera etapa s’anomena habit de l'objecte.
Una vegada ben explorat 'objecte, el desig per ell es situa
en un nivell neutre, degut a 'ampli coneixement que en té

I'individu sobre ell. Es perd, en definitiva, el interes.

D’aquestes etapes observades sen deriva, segons Moles
(1975:41-48), la manera de relacio entre objecte i individu.

Ell estableix la segtient tipologia:

-Relacio ascetica: els objectes com a enemics. Cal

allunyar-se d’ells.

-Relaci6 hedonista: la possessio d’objectes comporta
plaer. Quan més augmenta aquesta relacié, més plaer

s’obté.

-Relacio agressiva: es tracta d’apropiar-se de 'objecte,

cacar-lo.
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-Relacié d’adquisicio6: es tracta de la manera de relacio
meés comuna que s’estableix entre objecte i individu. Es

tracta de comprar-lo.

-Relacio estetica: la relacio s’estableix en funcio de

conceptes com ara bellesa, art etc.

-Relaci6é surrealista: es basa en la disposicié externa
dels objectes com a elements rars, noms cridaners,

propis dels anomenat gadgets.

-Relaci6 funcionalista: els objectes tenen una
existéncia perque obeeixen a un determinat s i / o funcio.

I, és, precisament aqui on s’estableix la relacio.

-Relacié kitsch: relacié fonamentada en l’adquisicio
d’objectes amb una aparenca passada de moda, poc

atractiva visualment i poc artistica.

Els objectes son, doncs, un element de connexio entre
I’home i la natura i, al mateix temps son un element de
connexié entre els homes, com hem observat. Entenem,

doncs, que 'objecte actua com a mitjancer.

Moles (1975:57) indica que l'objecte va més enlla de la seva
pura utilitat degut a que es manifesta en un mon simbolic
on la identificacié i interpretacions socials tenen la seva

incidéncia.
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En aquest sentit, la influéncia dels objectes en el
desenvolupament del llenguatge és clarament obvia ja que
en el moment en que un objecte s’incorpora a la vida
humana quotidiana, aquest requereix d'un nom mitjancant
el qual lidentifiqui. Aixi, la denominacio dels objectes, en

termes generals, es dona en funcio del seu us.

Finalment, afirma que l'objecte s’ha convertit en un element
essencial del nostre entorn, entre ’home i la societat, dins

d’una societat de consum.

Si definim per entorn com tot allo que esta al voltant d'un
individu en l'espai i en el temps, 'entorn huma, al que fa
referéncia Moles (1975), és el construit, transformat, creat
per els éssers humans i en el que l'objecte actua com a
mitjancer essencial de la societat perqué poc a poc es
constituira com a comunicador de masses ja que sera
portador de signes i valors. Per tant, tal i com diu Moles
(1975), es genera un pas progressiu de l'objecte funcio a
I'objecte comunicacio, el qual és la vessant que ens

interessa en aquesta investigacio.

L’extensa varietat d’objectes ha motivat a investigadors de
diverses especialitats a establir classificacions que permetin
el seu estudi metodic. Un exemple d’aixo és la classificacio
de Bernad Lobach (1981:58), el qual classifica els objectes

en quatre categories:

-Naturals: generats sense la participacié de ’home.
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-Naturals modificats per I’home.

-Artistics: dissenyats per a satisfer preferéncies

artistiques.

-D’as: destinats a la satisfaccio de necessitats.

En aquesta darrera categoria, Lobach (1981) distingeix
entre productes de consum, els quals després d'usar-los,
fer-los servir, desapareixen. També inclou els productes
d’as individual com ara un boligraf. Uns altres son els d’as
col-lectiu com ara el televisor i, finalment, els d*as industrial

com ara motors.
Andreé Ricard (1982:122) classifica els objectes pel seu grau
de complexitat i la seva funcio i estableix la seglent
tipologia:

-Objectes simples.

-Objectes articulats.

-Objectes maquines.

-Objectes naturals.
Un cop observades les aportacions de aquests tres autors
podem assenyalar que encara que no totes les necessitats

es satisfan a partir d’objectes, aquests juguen un paper

primordial com a satisfactoris.
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Tant en l’'actualitat com en 1’€poca en la que s’inscriu aquest
estudi, la introduccié de la tecnologia ha provocat que els
objectes siguin cada cop més accessibles i que arribin a un

major nombre de persones.

4.1.1- EVOLUCIO HISTORICA DELS VALORS
ATRIBUITS A L’OBJECTE

Convé fer un repas historic dels valors que s’han anat
atribuint a lobjecte per aixi comprendre l’evolucio de
I’objecte funcio a l'objecte signe, propia com veurem meés

endavant, de la comunicacié publicitaria.

Una primera etapa és la relativa a les societats primitives.
En aquestes societats, els objectes creats obeien a una
necessitat i la seva finalitat era la seva utilitat i eficacia. Per
tant, els valors atribuits als objectes es limiten al valor dis

i al valor d’intercanvi.

Una segona etapa és la que compren la revolucio industrial.
En aquesta etapa, a part d’obeir a una necessitat, els
objectes es doten d’un valor de signe, doncs la produccio en
massa implica una abundancia d’objectes similars i cal
diferenciar-los, caracteritzar-los i dotar-los dun significat

particular.

La darrera etapa és la consumista. Aquesta etapa abasta
des de les societats modernes fins les actuals. Es
caracteritza per afegir el valor de canvi constant en els

objectes motivat per la relacié6 de mercat d’oferta i demanda
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i, d’aquesta manera, fer atractiu constantment 1’objecte amb

el pas del temps.

El periode objecte d’aquest estudi, és a dir, el que abasta de
1970 al 1980, és anomenat per Eguizabal (2007:214) com
“la de comunicacion del objeto en la que la publicidad pasa
a ser la voz de los objetos, (...) ella los convierte en objetos

de deseo.”

4.1.2- DE L’OBJECTE/PRODUCTE AL OBJECTE
PUBLICITARI

Com afirma Baudrillard (1969:121), la publicitat no és
fenomen suplementari del sistema dels objectes, és part
integrant del sistema dels objectes; el discurs sobre 'objecte

i objecte en si mateix.

Abans que sorgis la  publicitat  existien els
objectes/productes artesanals. L’arribada de la publicitat
significa l’aparicio d'un nou tipus d’objecte amb facultat

simbolica atorgada per aquesta.

Com s’ha dit abans, l'objecte industrial tenia un valor d’as i
un més o menys valor de canvi. Tot aixd estava basat en la

seva funcionalitat.

En aquest sentit, Baudrillard (1969:185) expressa que “los
objetos no tienen como destino, de ninguna manera, el ser
poseidos y usados, sino solamente el ser producidos y

comprados”.
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L’aparici6 de la industria de la publicitat suposa dotar a
I’objecte d'un valor afegit a la seva funcionalitat. Es tracta
del valor simbodlic i, d’aquesta manera s’aconsegueix que els

objectes siguin més desitjables.

Durant molt de temps es va mantenir la concepcié dun
consumidor totalment racional. Per tant, era obvi que el
valor primordial de qualsevol producte fos el merament
funcional, deixant de banda, per exemple, els aspectes
estétics. En aquest sentit, no es pot negar que l'esser huma
a part de ser racional, és també simbolic. Per tant, podem
afirmar que necessita productes i simbols. Aixi, cada grup
social vol posseir aquells objectes que el representen, que el

identifiquen, a part de la seva funcio.

En relaci6 amb aixo, Baudrillard diu que:

“Cualquier objeto tiene, por otra parte, algo de trasto:
en la medida en que su instrumentalizacion practica
se borra, se le puede atribuir una instrumentalidad

libidinal”. (Baudrillard, 1969:121).

D’aquesta manera, ens podem plantejar quins trets ha de
tenir un objecte per a convertir-se en signe publicitari. Aixi
tenim que el pla connotatiu és el que dona el caracter de
signe publicitari a 1'objecte i no pas el pla denotatiu, on
I'objecte no és més que un pur objecte i només remet a ell

mateix.
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La comunicacio publicitaria se’n fa resso de tot aixo i cada
cop més es va convertint en emocional, doncs ja no s’aposta

Unicament per la funcionalitat dels objectes.

Pel que fa a 'ambit estétic, un objecte només es representa
a si mateix, mentre que el seu valor simbolic fa referéncia a
un determinat ambit sociocultural que s’identifica a qui va

adrecat.

Aquest caracter simbolic que atorga la comunicacio

publicitaria queda reflectit en ’afirmacio que fa Eguizabal:

“Esto es la principal labor de la publicidad: dotar de
existencia simbolica a los objetos, sean productos o
instituciones. El objeto del que no se hace publicidad,
no existe. Los objetos dotados de una individualidad y
de una personalidad gracias a la “magia animista” de
la comunicacion resultan personalizados, dotados de
existencia, de presencia y de “espiritu”.

(Eguizabal, 2007:116).

Aqui, Eguizabal (2007) es refereix a la tasca que realitza la
publicitat en lactualitat, perd no la que fa al periode
temporal que fa referéncia aquest estudi que, com veurem
meés endavant no era exactament igual. En concret, la
publicitat es limitava a facilitar informacié de l’objecte, és a

dir, del producte i de la seva utilitat.

Aixi, podem dir que en la comunicacié publicitaria allo que

és imaginari ho podem localitzar en el propi missatge

114



publicitari i alldo que és propiament de caire material ho

trobem en l'objecte.

Es cert que amb el pas del temps, els objectes han anat
deixant de banda la seva funciéo dus en favor de la funcio
simbolica. Per tant, des d'una perspectiva publicitaria, els
objectes/productes ja no son objectes siné que son

purament simbols.

Segons Gonzalez Martin (1982:126-127), el treball de la
industria publicitaria consisteix en omplir de significacio els
productes, és a dir, l'objecte es buida de continguts

materials per farcir-lo de continguts semantics.

En la mateixa linia, Eguizabal afirma que:

“Los productos dejan de ser objetos para convertirse
en signos. Y, como corolario, lo que se consume no
son mercancias, son significaciones”.

(Eguizabal, 2007:127).

En el mateix sentit, podem dir que el receptor de la
comunicacio publicitaria consumeix objectes i, al mateix

temps, consumeix missatges.
Segons Eguizabal (2007:127), la publicitat no pot seguir

venent objectes perque el que ara compra el consumidor

sOn simbols.

115



Per tant, les accions publicitaries tipiques de l’¢poca que
ens ocupa en la investigacié aniran deixant espai a una
altra tipus de publicitat que moltes vegades és qualificada
de no dir res sobre l'objecte/producte, de no demostrar res
perque ara el protagonista ja no és l'objecte/ producte, el
qual ja no es mostra ni s’exhibeix com abans i si, en canvi,

s’expressa una conceptualitzacio de l'objecte.

Es interessant el simil que fa Eguizabal (2007:223) entre la
religio dels humans i la religio dels objectes, tot dient que
els objectes tenen el seu propi cel i infern. Aquest autor
posa en el cel dels objectes tots aquells que desitgem , pero
que encara no tenim. Ubica en el purgatori als objectes que
desitgem i ja tenim i, finalment, en el infern trobem els que

tenim, pero ja no desitgem.

Segons Eguizabal (2007:223), l'objectiu de la publicitat és
condemnar els objectes al infern. I aixo es fa difonent
missatges mostrant productes nous que siguin més
desitjables i que encara no tenim. Es tractaria doncs, d’anar

omplint tant el cel com el infern d’objectes.

Relacionat amb aix0 que acabem dir, Eguizabal especifica

que:

“Desde el punto de vista del objeto, tanto la
técnica como la tecnologia ha ido borrando las
distancias entre los productos, atenuando sus
diferencias materiales y sometiéndolos a un constante

proceso de revision y reciclamiento que convierte al
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objeto en un instancia sumamente inestable”.

(Eguizabal, 2007:75).

4.1.3- DE L’OBJECTE/PRODUCTE AL
OBJECTE/ PRODUCTE SIGNE

Com s’observara més endavant en aquest text, més
concretament en l'apartat dedicat a la imatge publicitaria
televisiva, la comunicacié publicitaria havia relegat la
imatge, és a dir, el visual de la peca publicitaria a un paper
d’acompanyant al text publicitari i, per tant, es constituia
com un complement d’aquest. En altres paraules, la imatge
no aportava res de nou, no reforcava el text i, en definitiva,

era un element reiteratiu del text.

Amb el pas del temps i poc a poc, la comunicacio
publicitaria basara els seus missatges en l'objecte/producte
i les seves qualitats, avantatges i caracteristiques, pero al
mateix temps, la publicitat transformara l'objecte/producte
en un signe i, en consequUéncia el dotara d’unes
significacions que van meés enlla de 1"as del producte.
Aquest fenomen es comenca a observar sobretot a finals de
la década dels cinquanta i principis dels seixanta, acabant
de ser una constant portada a la practica en lactivitat

publicitaria durant la década dels setanta.

Per tant, es passa de l'ambit purament del producte al
relatiu al consumidor. Aixi, 'objecte/producte protagonista
de la comunicacié publicitaria passa de la seva significacio

atributiva (as, qualitat, avantatge, beneficis en definitiva) a
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una significacié simbolica (mén del consumidor, estil de

vida, estatus).

També és cert que, en 1’¢poca que abasta el nostre estudi,
malgrat la imatge cada cop se li atribueix més potencialitat
dins del missatge publicitari, la part textual d’aquest no

perd el seu domini.

En resum, podem dir que la imatge dels missatges
publicitaris posseeix cada vegada una posicio més rellevant
dins d’aquests i, per tant, deixara enrere el seu paper
secundari d’acompanyant del text, fet que li atorgara a

aquest sentit i, en consequéncia el reforcara.

En aquesta linia, Dietcher (1963:11) assenyala que “los
objetos en esencia, inanimados, poden poseer un contenido
psiquico bien determinado”. Entenem de les paraules
d’aquest autor que aixo vol dir que els objectes tenen una
anima i, que aixi, quan adquirim determinats
objectes/productes aquest fet suposa com un acte
d’expressio de nosaltres mateixos. Veiem, per tant, aqui

com queda il'lustrat l'objecte/producte com a signe.

Seguint aquesta mateixa direccio, Lomas (1996:35) indica
que els objectes que promociona la publicitat no solament
responen a possibles necessitats que puguin tenir els
individus sin6 que, a més, consoliden determinades formes
d’entendre la vida. Observem aqui també lobjecte /

producte com a signe.
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Aixi, doncs, 'objecte/producte un cop convertit en un signe
per la comunicacio publicitaria, la qual el dotara de
significacio, suposara que, si en époques anteriors de la
publicitat, es parlés només sobre el producte, a partir d’ara
i de manera progressiva, es comenci a parlar sobre els seus

consumidors, de la seva personalitat o del seu estil de vida.

Encara que fora de 1'abast del nostre estudi, cal esmentar
que, tal i com acabem de dir, la imatge en els missatges
publicitaris anira, poc a poc, establint el seu domini en el
discurs publicitari de tal manera que fins i tot en 'actualitat
molts missatges publicitaris, aquesta, la imatge, es
constitueix com I"anic element narratiu del producte, és a

dir, que la imatge supleix el text.

4.1.4.- LA IMATGE PROPIA DE
L’OBJECTE/PRODUCTE COM A ELEMENT
COMUNICADOR

Volem concloure aquest apartat dedicat a la concepcié de
l'objecte/ producte dedicant unes breus linees a la imatge
propia del de l'objecte/ producte, és a dir, la seva preséncia

fisica com a element de comunicacio.

Malgrat no ha estat objecte de la nostra investigacio, no s’ha
d’ignorar el missatge visual de l'objecte/producte doncs
actua també com a comunicador de missatges. Un exemple
d’aixd que acabem de dir el trobem en l'envas dels perfums,

els quals es constitueixen com a indicadors d’estatus.
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L’envas és un element propi de l'objecte/producte i es
constitueix també com a un mitja d’exhibicio, és a dir, com
a una forma de comunicaciéo d’aquest. De fet, I'envas pot
esdevenir una avantatge diferencial d’un objecte/producte i,
en consequiéncia de la marca en quiesti6. Es també, amb
tota probabilitat, la darrera oportunitat que té 'anunciant

de comunicar-se amb el consumidor en el punt de venda.

Cal comentar que en la concepcido i elaboracio de l'envas
intervenen un altre tipus de professionals que tenen per
objectiu crear un envas atractiu a la vista dels
consumidors, pero al mateix temps que sigui funcional, util.
Aquests professionals son els dissenyadors, els quals tenen
en compte un seguit d’aspectes en el moment de dissenyar

un envas.

La primera consideracio a tenir en compte per al disseny
d’'un envas és la identificacié. L’envas on habita el propi
objecte/producte es considera com el primer element
d’identificacié d’aquest per part del consumidor. Per tant,
I'envas acompleix una funci6 comunicativa de
reconeixement i, també, de cara al futur, de funcio
recordatori, la qual reforca a la primera, és a dir, la de
reconeixement. En definitiva, I’envas ha d’identificar amb
rapidesa l'objecte/producte i marca i, per tant, diferenciar-
se de la competéncia. Aixi, doncs, per afavorir aquesta
identificacio, és important pensar a I’hora de dissenyar en la
seva visibilitat, que sigui llegible aixi com la combinacié de

colors adequada.
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La segona consideracio fa referéncia a la contencio i
proteccio de l'objecte/producte. Logicament aquest és el
proposit maxim de qualsevol envas, és a dir, contenir,
protegir i fer facil 1"as del producte. En aquest aspecte
també es tenen compte raons de logistica, és a dir,
d’emmagatzemament de l'objecte/producte ja que tenen la
seva incidéncia en el terreny economic, doncs poden

suposar un estalvi de despeses.

La tercera consideracio té a veure amb l'atractiu visual de
I'envas respecte al consumidor. Aquest aspecte és el resultat
de l'estudi de molts factors com ara la grandaria, el color,
els materials en els quals esta elaborat i la seva forma. La
combinaci6 de tots aquests factors esta encaminada a

atraure 'atencio del potencial consumidor.

Finalment, el darrer aspecte a tenir en compte en
I’elaboraci6 d'un envas és l’economic. Aqui es tenen en
compte els costos dels tres aspectes abans esmentats meés
les despeses de produccié propis de l'envas, és a dir, els

materials que s’utilitzen per a la seva elaboracio.

Un cop exposada aquesta visio de I'envas com un element
comunicador més de l'objecte/producte, volem acabar
aquest punt amb unes paraules d'un dels publicitaris més
important de la historia de la publicitat a Espanya. Aixi,

«©

Bassat (1999:89) el considera l'envas com “ el vendedor

mudo mas expresivo que trabaja 365 dias al ano”. D’una

«©

manera més contudent, el mateix autor indica que “el

121



envase es el atributo que decide nuestra compra”. (Bassat,

1999:89).

4.2.- CONCEPTE DE PRODUCTE

En primer lloc, hauriem de comprendre que s’entén per
producte, el qual es constitueix com allo sobre el qual s’ha
d’anunciar. Aixi, doncs, si observem la definicio del
Diccionario de la Real Academia Espanola de la Lengua
defineix producte com a “cosa producida”. El Termcat
(1999) el defineix com “conjunt de caracteristiques que
defineixen la naturalesa, les prestacions, l’esséncia, els
beneficis, el nivell de preus, el public objectiu, etc dun

producte.

D’altra banda, aquestes dues definicions, encara que
defineixen el concepte de l'objecte/producte no inclouen la
vessant publicitaria, la qual és del nostre interés. En el
segliient apartat, el dedicat a la comunicacié publicitaria,
s’ha aprofundira en aquest aspecte tant important per la

nostra investigacio.

El guru del marqueting Philip Kotler (2001:45) considera el
producte com alld que tendeix a satisfer una necessitat

humana. Ell anomena el producte com a bé o el que satisfa.

«

Segons  Eguizabal podriamos  distinguir cuatro
dimensiones en un producto: una dimension técnica, una

dimension economica, una dimension sociocultural y una
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dimension estética. A cada una de ellas, les corresponde un
tipo de valor para el objecto: un valor de uso, un valor de
cambio, un valor simbolico y valor estético, el cual, no hace
referencia a su aspecto fisico sino en la medida de que sea
capaz de impresionar el espiritu del espectador (Eguizabal,

2007:243).

Seguint aquesta afirmacio i, en un sentit ampli, entenem
com a objecte / producte com a tot allo que és rep fruit
d'un intercanvi, és a dir, un consumidor adquireix un

objecte/producte ho fa a canvi d’alguna altra cosa.

En relacio també a l'aportacio de Eguizabal (2007), s’intueix
la participaci6 de la comunicacié publicitaria. Els
fabricants, anunciants en definitiva, inverteixen en la
publicitat per donar a coné¢ixer els seus objectes/productes
i promouren la seva venda. Per la seva banda,
I'objecte/producte satisfa necessitats i1 desitjos dels
consumidors. Aixi doncs, quan un consumidor adquireix un
objecte/producte de fet compra els beneficis i les
satisfaccions que l'objecte/producte li proporciona. Per tant,
un objecte/producte té a meés dels seus atributs fisics,

atributs psicologics i sociologics.

Finalment, volem incloure en la definici6 d’aquest terme
una aportacio de King (1996) que aclareix molt bé la
diferenciacié que hi ha entre producte i marca, termes que
en moltes ocasions séon confusos com a un Unic element.
Aixi, doncs, “un producto es algo que se fabrica, una marca

es algo que compra el cliente. Un producto puede ser
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copiado por un competidor, la marca es tnica. Un producto
puede quedar rapidamente obsoleto, la marca de éxito

pervive en el tiempo” (King, 1996:54). 11

4.2.1.- TIPUS D’OBJECTE/PRODUCTE

Existeix una extensa literatura en relacio a les diferents
tipologies en les que s’inclou l'objecte/producte. Degut a
que el nostre estudi no abasta 'ambit del marqueting, hem
optat per establir aqui la diferenciacio més senzilla,
conceptualment parlant, dels tipus d’objecte/producte. Aixi,
doncs, una possible classificacio, acceptada universalment,

dels objectes/productes és la segiient:

Bé: objecte/producte elaborat que té un aspecte fisic i és
tangible. Destinat a satisfer una necessitat o desig del
consumidor. Per tant, es pot tocar i és corporal. Dins
d’aquesta categoria trobem els béns industrials, els quals
poden ser components d’altres béns, és a dir, que serveixen

per a fabricar d’altres béns.

Servei: objecte/producte creat que no té un aspecte fisic i és
intangible. Destinat a satisfer una necessitat o desig del

consumidor.

Queda clar que tant béns com serveis satisfan les

necessitats dels consumidors. Podem, aixi afirmar que, en

11 La marca ens ofereix els atributs reals de 'objecte / producte, encara que una
vegada aquests han estat difosos, es pot prescindir de la informacié per
convertir-se es simple preséncia de nom, és a dir, la preséncia de la propia
marca. En canvi, la imatge ens ofereix els atributs simbolics del producte.
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ambdos casos, tenen beneficis que son precisament els que

satisfan aquestes necessitats.

Segons Sabaté (1997:46) el benefici d'un producte pot ser

racional o emocional.

4.2.2.- LA DIFERENCIACIO DE
L’OBJECTE/PRODUCTE

En els mercats competitius de les societats industrials
capitalistes, en els quals coexisteixen gran quantitat de
productes iguals o molt semblants i en els que també hi ha
una gran quantitat de productes substitutius que poden
satisfer de la mateixa manera les mateixes necessitats i, en
definitiva, hi ha més oferta que demanda, és fonamental la

diferenciaci6 dels objectes/productes.

Aquesta diferenciacio consisteix en aconseguir que un
objecte/producte es diferencii de la resta de
objectes/productes de la mateixa categoria o sector

comercial.

Un primer nivell de diferenciacio el trobem amb l’envas de
I’objecte/producte, aspecte que ja ha estat tractat amb meés
profunditat en el punt dedicat a la conceptualitzacié de
I'objecte. Recordem que l'envas a part de la funcio de
contenidor de l'objecte/producte, serveix també perqué
difongui una determinada imatge de l'objecte/producte. En
consequeéncia, la primera diferenciacio de l'objecte/producte

la trobem en la seva propia presentacio.
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En la majoria de les ocasions, les diferéncies inherents a
I'objecte/ producte no existeixen, és a dir, estem parlant de
les mateéries primeres. Per tant, aquesta diferéncia haura de
ser creada 1 afegida al que ja respon el propi

objecte/producte.

En termes generals, aquesta diferéncia creada esta
destinada a la creacio d’'una imatge de l'objecte/producte i,
una manera d’aconseguir-ho és a través de la personificacio
del producte, és a dir, dotar als productes dels trets que

tota persona te.

I, és precisament aqui, on la comunicacioé publicitaria juga
un paper fonamental per a crear imatges diferents per a
productes semblants. Per tant, podem afirmar que la
publicitat es configura com una de les eines de comunicacio

meés efectiva per a diferenciar 'objecte /producte en questio.

Evidentment, la comunicaci6 publicitaria no es pot
considerar com una técnica infalible, perd donat un
objecte/producte de qualitat amb unes caracteristiques i
beneficis funcionals superiors als de la seva competéncia,

pot ajudar i molt, en la diferenciacié de 'objecte/ producte.
La relacio entre lobjecte/producte i la comunicacio
publicitaria sera desenvolupat en el segiient punt dedicat a

la conceptualitzacié de la publicitat.

4.2.3.- ELS VALORS DE L’OBJECTE/PRODUCTE
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Podriem definir, des d’'una perspectiva actual, Ila
utilitat/funcionalitat de l'objecte/producte com la capacitat
que té aquest per a satisfer les necessitats funcionals com
els desitjos psicologics o simbolics. I, és precisament aqui
on juga un paper determinant la publicitat, doncs una de
les funcions d’aquesta és comunicar aquesta funcionalitat

de 'objecte/producte.

En aquest sentit, des dels inicis de l'activitat publicitaria els
valors funcionals associats a 'objecte/producte eren els que

es difonien primordialment en els missatges publicitaris.

A mitjans de la década dels seixanta, el psicoleg Ernest
Dichter (1964:3; 422-431) va afirmar que la imatge d'un
producte, creada en part per la publicitat, és una

caracteristica inherent del producte en si mateix.

Segons aquesta afirmaci6 podriem entendre que els
objectes/productes anunciats podrien ser millors des del
punt de vista funcional, perd aixd no necessariament
succeeix aixi, pero la publicitat atorga a 1’objecte/producte

un valor afegit.

Aixi, podem entendre que aquest valor afegit el podem
trobar en la imatge positiva difosa per la publicitat i, que
aquesta imatge difosa pot implicar l'associacio de
l'objecte/producte amb el concepte de qualitat. Es més,
nomeés pel fet que la publicitat fa més conegut 1’'objecte/
producte, aixd pot suposar un major desig de consum per

part del consumidor.
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A part dels valors funcionals i els d’imatge associats a la
utilitzaci6 de la publicitat, a partir de la década dels
seixanta la mateixa publicitat afegira 1’objecte/producte de

valors que no son funcionals. 12

En aquest sentit es pronuncia Ramonet quan diu que:

“Los spots venden suenos, proponen simbolicos atajos
para una rapida escalda social; propagan simbolos
ante todo y establecen un culto al objeto, no por los
servicios practicos que éste puede prestar, sino por
la imagen que de si mismos llegan a obtener los
consumidores. Los spots no venden un lavavajillas
sino confort; no un jabon, sino belleza; no un
automovil, sino prestigio; en cualquier caso, venden

standing”. (Ramonet, 1983:66).

Entenem doncs, que les paraules de Ramonet (1983) van en
la direccio d’assenyalar que els missatges publicitaris
televisius associen a l’'objecte/producte, a part del seu valor
funcional, uns determinats valors socials. Per tant, els
objectes/productes que en ofereix la publicitat van
carregats d’'un valors i significats que van més enlla dels
valors associats directament a l'objecte/producte, és a dir, a

la utilitat i qualitats de 'objecte producte.

12 La comprensi6é encertada de les relacions establertes entre la comunicacio
publicitaria i els valors que utilitza, el reflex de 'organitzaci6é social que mostra,
que respiren a través dels anuncis, ens remeten i expliquen, a la seva manera,
el context historic en el qual la publicitat esta present. Perqué la comunicacio
publicitaria expressa en la seva vessant simbolica part dels valors ideals vigents
en el temps de la seva difusio.
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Per tant, com a consequéncia d’aix0o, podem indicar que
quan s’associa l'objecte/producte amb alguna imatge
desitjable, la publicitat ofereix a les la possibilitat de

satisfer els seus desitjos i necessitats. 13

4.3.- CONCEPTE DE PUBLICITAT

Ens sembla del tot adequat comencar aquest apartat
d’aquesta investigacio tot definint el concepte de publicitat,
encara que no resulti una tasca facil, degut a que existeix
una important literatura sobre la definiciéo del concepte de
publicitat construida per teodrics i professionals d’aquesta

activitat.

Bernard Cathelat (1976:79) entén la publicitat com una
“una tecnica de comunicacid els objectius dels quals
consisteixen en arribar a una multitud de persones amb
informacions sobre determinats productes o serveis per a
induir-los a la compra o a la seva utilitzacié, sense la

intervencio directa del venedor”.

D’aquesta manera, la publicitat es relaciona amb les
caracteristiques de la comunicaci6 de masses fent arribar
simultaniament els missatges persuasius a tots els

potencials consumidors del seus productes.

13 No hi ha dubte que els missatges publicitaris constitueixen un element
enriquidor dels esdeveniments quotidians de la gent. Els anuncis no reflecteixen
només el fet de viure de cada dia, sin6 que la comunicaci6 publicitaria també
mostra aquelles formes o estils de vida comunament desitjats aixi com els valors
justificadors d’aquesta forma de viure, amb independéncia que determinades
minories s’oposin o estiguin en desacord amb aquests principis.
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En la mateixa linia trobem a Duran (1982:17) que defineix
la publicitat com un fenomen pel qual un emissor intenta
comunicar alguna cosa a un public objectiu amb la finalitat
de persuadir-lo de manera que actui en un sentit
determinat. Dit d’'un altra manera, aquest autor presenta la
publicitat com un acte de comunicaciéo orientat amb la
intencié d’influir sobre un determinat target i aconseguir
una seérie d’actituds i1 comportaments favorables als

emissors dels missatges.

A nivell juridic, tenim que la Directiva de la CEE de 1984, en

el seu article 2 ofereix la segtient definicio:

“Publicidad: toda forma de comunicaciéon realizada en
el marco de una actividad comercial, industrial,
artesanal o liberal con el fin de promover el suministro
de bienes, la prestaciéon de servicios, incluidos los

bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones”.

En el mateix sentit, la Ley General de la Publicidad de 11 de
novembre 1988, en el seu article 2 i, en relacio amb les

normes comunitaries europees, entén per publicitat:

“Toda forma de comunicaciéon realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el
ejercici6 de una catividad comercial, industrial, artesanal,
profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de los bienes Yy, muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.
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Seguint amb les diferents aportacions al concepte de
publicitat trobem que Bilorou (1995) opina que la publicitat
és una disciplina relativament nova, en permanent evolucio
i molt relacionada amb altres com ara el Marketing, la
Promocio, el Direct Mail (Publicitat Directa), i també amb les

Relacions Publiques.

Gonzalez Marin (1996:4) indica que la publicitat és una
forma de comunicaciéo partidista i orientada, que es
diferencia de les altres modalitats de comunicacio donat que
el receptor del missatge resulta ser lliure per a acceptar o
refusar les propostes des del moment en que estan

legalment presentades com a publicitaries.

Arribats fins aqui, podem afirmar que en les diferents
definicions observades relacionen la publicitat amb
l’activitat comercial, la qual cosa constitueix una de les

caracteristiques basiques de la comunicacio publicitaria.

En aquest sentit, Leduc (1999:22) afirma que la publicitat
€s una eina necessaria per acomplir els objectius comercials
d’'una empresa anunciant. Dit en unes altres aparaules, és
una de les variables instrumentals del anomenat Marketing

Mix per aconseguir els objectius empresarials.

L’American Association of Advertising Agencies (AAAA)
(2000) defineix la publicitat com “una comunicacié pagada,
impersonal a través de diversos mitjans que fan les empreses
comercials, les organitzacions sense anim de lucre, les

institucions oficials i els particulars, identificant-se cadascun

131



d’ells amb els missatges que propicien i amb la finalitat
expressa d’informar i/o persuadir als membres d’'una

determinada audiéncia, target especific”.

En aquesta linia, Herreros Arconada (2000:12-13) estableix
una interessant série de caracteristiques de la comunicaci6
publicitaria considerada per l'autor com a una forma
especifica de comunicacié impersonal. Ell resumeix en els

seglients punts les caracteristiques del missatge publicitari:

-El contingut es refereix exclusivament a mateéries

comercials.

-Els objectius del missatge publicitari pretenen
aconseguir actituds i conductes favorables del receptor a

favor dels interessos comercials de l'emissor.
-S’identifica sempre ’'emissor dels missatges.
-S’identifica clarament lestructura dels missatges
dels continguts generals del mitja informatiu emprat per la

seva difusio.

-L’emissor paga als mass media el temps i/o espai

utilitzat per els missatges publicitaris.
Es ben cert que hi ha un consens generalitzat en que la

publicitat moderna apareix amb la revolucié industrial,

justificant-la amb la idea que la publicitat és un
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subproducte de les societats de consum i també de la

demanda.

En aquest sentit, Aprile (2000:35) afirma que “la publicitat
no només va ser un factor economic essencial per a la
regulacié dels preus, siné que a més, suposa una visio de la
manera en la qual opera la cultura: els productes de la
cultura es converteixen en anuncis (advertisements)

d’aquesta mateixa cultura”.

Per tant, podem indicar que la publicitat es relaciona
directament amb la comercialitzacio de béns i serveis
generalitzats i forma part, també, del procés de decisio del

marqueting.

Seguint aquesta linia, Herreros Arconada (2000:14) afirma
que la publicitat assumeix la responsabilitat general
d’estimular la demanda: Primer, es tracta d’informar sobre
I'existéncia dels productes (funcié informativa) i, després,
subministrar explicacions sobre les caracteristiques dun

producte, les quals el diferenciin dels altres.
Si ens fixem especificament en les funcions de la publicitat,
la Outdoor Advertising Association (2000) proposa cinc

funcions essencials de la publicitat:

-La publicitat és part integrant i essencial del sistema

de comunicacio de la societat.
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-Informa i aconsella envers a la disponibilitat dels

béns i serveis.

-Aporta informaci6 que facilita la presa de decisions.

-Informa 1 aconsella tant als ciutadans com als

consumidors dels seus drets i obligacions.

-Utilitzant nombrosos mitjans, informa, dirigeix,
persuadeix i adverteix envers de molts assumptes i casos

relacionats amb la vida quotidiana.

Finalment, volem incloure la definici6 que fa Eguizabal
(2007:75) segons la qual “la publicidad seria, por tanto, esa
actividad consistente en hacer parecer distinto lo que es
andlogo”. Es pot observar en aquesta definicidé de publicitat
que l'autor se centra en el missatge i el seu contingut, els
quals es constitueixen com a trets diferencials de la

publicitat ja que inclouen l'’element persuasiu.

Estem tots d’acord que la majoria de definicions exposades
aqui consideren la publicitat com un procés de comunicacio
orientat a un public massiu. Per tant, podem dir, després de
revisar totes aquestes definicions que la publicitat és una
forma de comunicaciéo de masses orientada i pagada amb la
finalitat de presentar i promocionar qualsevol producte o
servei i influir sobre un public objectiu identificant en tot
moment l'emissor (anunciant) del missatge difos. Aixi,
doncs, un missatge sera publicitari si acompleix una seérie

de requisits:
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-Missatges referits a matéries comercials.

-Influir en actituds i comportaments positius.

-Identificacio de 'emissor del missatge (anunciant)

-Determinar el caracter publicitari del missatge per a
diferenciar- se de les altres formes de comunicacio

(persuasio).

-Espai i temps pagat al mitja.

4.3.1- MODEL DE COMUNICACIO PUBLICITARIA

Una vegada revisat el concepte de publicitat és necessari
avancar cap a establir un model de comunicacié publicitaria
que determini els aspectes que hem de tenir en compte per
a la comprensi6o del procés al qual esta sotmesa la

publicitat.

Es del tot evident que un model de comunicaci6 publicitaria
hauria d’integrar tres elements essencials: un emissor de la
informacio ('empresa anunciant i, en la seva representacio,
l'agéncia de publicitat), que a través dels canals de difusio
(sobretot els mass media) es dirigeix a un receptor (el
comprador/consumidor) amb anim de modificar el seu
comportament de compra. Aquest model simple és el que

ens proposa Sanchez Guzman (1993:109).
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El mateix autor, Sanchez Guzman (1993:110) indica que el
model de comunicaci6 publicitaria anterior té clares
insuficiéncies, doncs no considera altres elements com ara
la realitat socioeconomica dun potencial mercat respecte
als publics objectius als quals van dirigits els missatges
publicitaris i, també, les variables que condicionen
l'aconseguir els objectius: emissor, missatge, codificacio,
significacio, canal, significant, reactivat, receptor,

descodificacio i retroalimentacio.

Aixi, doncs, seguint les paraules de Sanchez Guzman cal
seguir un model que tingui en compte els aspectes abans
esmentats. En aquest sentit, el model de comunicacio
publicitaria construit per Herreros Arconada (2000) ens
descriu els diferents parametres de la comunicacio
publicitaria, considerant l’aspecte socioeconomic i els
diversos elements interelacionats a partir del context
socioeconomic i sociocultural, la qual cosa ens és del nostre

interés de cara a la nostra investigacio.

El model de Herreros Arconada (2000:15) esquematitza el
procés de comunicacio d'una forma molt interessant ja que
presenta cadascun dels elements basics relacionats entre
ells. Convé aprofundir en cada un dels elements enumerats
per Herreros Arconada (2000:15) per a wuna millor
comprensié de les funcions i el paper que desenvolupen

cada un d’aquests en la comunicaci6 publicitaria.

Aixi, tenim que el context socioeconomic i cultural,

I’estructura del mercat amb la competéncia i 'estructura i
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objectius de l'anunciant sén el punt de sortida de la
comunicacié publicitaria. Cal precisar que tots aquests
elements operen en un entorn basicament economic
caracteritzat per les exigéncies de la societat de consum.
Tots aquests elements influeixen en el procés de presa de
decisions de 'anunciant i en la determinacié dels objectius
a aconseguir. De fet, s’han especificat en el marc teoric de la
present investigacio, les caracteristiques del mercat i la
competéncia en un determinat context socioeconomic i

cultural.

Per tant, les variables enumerades determinen els objectius
generals de cada anunciant a ’hora d’establir i emprendre
una campanya de comunicacio. D’altra banda, cal esmentar
que en aquest context, el marketing apareix com un sistema
circular de comunicacio difonent informacions al mercat
(sobre nous productes, avantatges diferencials o
suplementaries dels producte existents) i recollint
informacions sobre el mercat (gustos, preferéncies, actituds

1 motivacions).

D’aquesta manera, tenim que, seguint aquest model, totes
les orientacions de la campanya de comunicacio publicitaria
a desenvolupar es fonamenten en les dades internes i
externes relacionades amb 'empresa anunciant (emissor) i
amb l’entorn general. Aixi, el brief que transmet 'anunciant
a l'agéncia de publicitat li permetra al primer difondre les
dades prévies sobre objectius fixats i totes les seves possible
implicacions. De manera que l'agéncia determina els seus

objectius en la mateixa linia que els objectius generals de
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I'anunciant. El producte publicitari final resultant o peca
publicitaria es difon a través de canals massius de difusio
corresponents a allo que anomenem els mass media. Sera la
planificacio de la difusio del peca publicitaria ’encarregada
de realitzar l'analisi i seleccio dels mitjans i suports meés
adequats per a un tipus determinat de public objectiu.
Estem parlant, doncs, que la planificaci6 de mitjans
determina lestratégia de mitjans a seguir per a una

determinada campanya de comunicacio publicitaria.

En definitiva, 'objectiu és aconseguir que la percepcio dels
missatges sigui el més eficient possible mitjancant una
optima combinaci6 dels mitjans (geneéric) i suports
(especific) fonamentada en una prévia investigacio

d’audiéncia.

Pel que fa al public objectiu, el receptor dels missatges
publicitaris, les seves reaccions estan determinades per
alguns elements basics: la seva estructura psicologica, la
seva satisfaccio i necessitats, la seva situacié psicosocial i el
context sociocultural i economic on evoluciona. Els
elements relacionats entre ells influeixen sobre el
comportament i 'actitud del consumidor en el seu procés de
presa de decisions enfront a un determinat producte o
servei anunciat. De tal forma que, 'anunciant i el seu
representat, 'agéncia de publicitat, necessita conéixer les
caracteristiques del seu public objectiu per a una millor

definici6 dels continguts dels seus missatges publicitaris.
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El feedback o retroalimentacio és la forma que té 'emissor
de comprovar leficiéncia dels seus missatges i aixi mesurar
el impacte dels continguts de la seva campanya de
comunicacio publicitaria realitzada amb un public objectiu

o target ben definit.

Com a resum del model de Herreros Arconada (2000:15),
podem dir que la comunicacié publicitaria es constitueix
com a un sistema obert en el qual tots els elements que hi
intervenen desenvolupen un paper clarament definit. Cal
destacar que una de les particularitats d’aquest sistema és
I'existéncia d'un entorn economic basat en els elements
d’'una societat de consum (demanda i oferta massiva de
productes i serveis) i en la utilitzaci6 de canals de
comunicaci6 de masses per a transmetre les peces
publicitaries amb la finalitat d’ajudar a vendre a un public

massiu.

4.3.2- LA COMUNICACIO PUBLICITARIA I
L’OBJECTE/PRODUCTE

Una vegada observat el model de comunicacio publicitaria
de Herreros Arconada (2000:15), estem en disposicio
d’establir el procés de comunicacié6 al qual esta sotmeés
l'objecte/producte. Aquest procés inclou tres aspectes que

s’han de tenir sempre en compte.

El primer aspecte és el relatiu a la intencié que ha de tenir
la comunicacio publicitaria. Tota comunicacié suposa una

intencio per part de alga. Queda ben clar que la intencio
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primordial de la comunicacié publicitaria es subministrar
informacié sobre l'objecte/ producte. Aquesta intencid és
materialitza en el treball conjunt de l'empresa anunciant o
emissor principal que té aquesta intencié de comunicar i un
emissor secundari o empresa de publicitat, la qual és una
empresa auxiliar de l'anunciant i esta especialitzada en

comunicacio persuasiva (Herreros Arconada, 2000:16-117).

Aquest resultat final, és a dir, el treball conjunt d’anunciant
i agéncia, té un contingut que inclou la intencié que
l'anunciant vol. L’agéncia de publicitat és la que recrea i
transforma aquesta intencié per a comunicar-la segons els
mitjans de comunicacié6 que es vagin a utilitzar per a
difondre-la i, d’aquesta manera, arribar al potencial
consumidor de lobjecte/producte (Herreros Arconada,

2000:117-126).

El segon aspecte que observarem és el que fa referéncia als
codis als quals s’ha de sotmetre el missatge publicitari que
inclou la intenci6 de l'anunciant. Aquest contingut
s’expressa, naturalment, en el llenguatge propi dels mitjans
escollits. Es, per tant, també tasca del professional
publicitari esbrinar quin tipus de mitjans son els meés
adequats, aixo si, sempre en funciéo d’aqui va dirigit el
missatge publicitari, és a dir, el public objectiu (Herreros

Arconada, 2000:172).

Per tant, el contingut del missatge publicitari es realitza a
través d'uns determinats codis o llenguatges que son els

que requereixen els mitjans seleccionats. Tot missatge

140



publicitari ha d’expressar-se a través d'uns signes i aquests
mitjancant un codis. Aixi, per exemple, la televisio, que és el
mitja que centra la nostra atencié en aquest estudi, els
codis emprats i dominants son els signes iconics visual,

verbals i sonors.

Aixi, doncs, el publicitari selecciona del repertori disponible
de signes de cada codi els que millor puguin expressar la

idea / intencio a difondre en el missatge publicitari.

Finalment, el tercer i darrer aspecte a tenir en compte en la
comunicacié publicitaria fa referéncia al tractament i
elaboracio del missatge publicitari. Ens referim aqui a com
s’estructura els contingut del missatge i les maultiples
relacions que es poden establir entre signes per a que
tinguin un determinat significat (Herreros Arconada,

2000:172).

Degut a la competéncia de missatges que existeix, aquest
tractament del missatge ha de ser el més creatiu i atractiu

possible (Herreros Arconada, 2000:191-192).

L’elaboraci6 del missatge comenca, logicament, en un
examen exhaustiu del pla de marqueting de l'empresa
anunciant. De la informaci6 extreta d’aquesta revisio, s’ha
de fer una sintesi i tenir en compte la informaci6é que pugui
tenir un interés de cara a elaborar el missatge publicitari i a
meés, que aquesta li pugui donar el caracter diferenciador
esmentat abans. Només quan s’ha fet préviament un bon

analisi i seleccio de la informacio del pla de marqueting de
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I'anunciant, es pot passar ja a elaborar el missatge

publicitari (Herreros Arconada, 2000:193).14

En relaci6 amb el que acabem de dir, en l’elaboracio del
missatge publicitari implica tenir en compte tot el que s’ha
comentat en els paragrafs anteriors. Suposa per tant,
considerar el que dir (la intencio a difondre) i el com dir-ho (

el tractament del missatge i el valor afegit de la creativitat).

Pel que fa al qué dir, cal indicar que tot missatge publicitari
es refereix a un objecte/producte o servei i que sobre aquest
es poden dir moltes coses, comunicar molts arguments a
favor. El que veritablement interessa en la determinacio del
que dir és que lanalisi de l'objecte/ producte o servei
diguem, comuniquem, difonem els beneficis que reporta a

I'usuari o consumidor (Herreros Arconada, 2000:193).

En aquest sentit, el fet de realitzar aquesta analisi té com a
resultat 'obtencio de tota una série de beneficis que podem
ser d’interés per a utilitzar-los posteriorment en el contingut

del missatge.

Per tant, el missatge publicitari només pot ser eficac en la
mesura que sigui capa¢ d’establir una relacio entre els
beneficis d’'un objecte/ producte o servei amb una o varies
de les motivacions del consumidor. Sobre aquests beneficis
o motivacions es basara argumentalment la comunicacio

publicitaria (Herreros Arconada, 2000:154-157).

14 L’investigador si li és possible, ha d’endinsar-se també en el terreny de
lactivitat publicitaria de l’anunciant perque, d’aquest coneixement, poden
derivar-se algunes explicacions sobre el que i el com dels seus anuncis.
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En la proposta de venda/compra de ’objecte/producte, és a
dir, en el qué dir, generalment intervenen tant ’anunciant
com l'agéncia. En canvi, en el com dir-ho, la tasca és
estrictament dels professionals publicitaris i, és també, on
apareix l’element creatiu de la comunicacié publicitaria.
Aixi, doncs, la proposta de compra/venda ha de ser
“adornada” amb la seva expressio creativa (Herreros

Arconada, 2000:190).15

Des de la propia creacio de la comunicacio publicitaria,
materialitzada en un missatge, fins que aquesta és rebuda
pel seu receptor, aquest procés implica sempre una seleccio
i ordenacio de signes a través de les quals l'emissor, és a
dir, l'anunciant, veu reflectida la seva intenci6 de

comunicacio.

Logicament, el receptor de la comunicacié publicitaria
descodifica aquests elements difosos per l'emissor amb la
finalitat d’arribar a la comprensio del missatge. Per
descomptat, és necessari indicar que cal un codi en comu
entre ’emissor i el receptor perqué es produeixi el resultat
de la comprensié del missatge publicitari per part del

receptor.

15 Es evident que la naturalesa i especialitzacié dels missatges publicitaris
aporten una valuosa informacié sobre les técniques comercialitzadores
emprades en el moment de la difusié de I'anunci, aixi com també mostren els
sistemes econdmics i el grau del seu desenvolupament
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CAPITOL 5

5.1.- LA PUBLICITAT TELEVISIVA

La present investigacio té com a ambit d’estudi Espanya i es
basa en materials audiovisuals procedents de la Filmoteca
de la Generalitat de Catalunya i que responen al format
publicitat d’espot de televisié. Per aquesta raod, ens interessa
la televisi6 com a mitja publicitari en la mesura que és un
dels seus trets diferencials és que es constitueix com el
mitja amb una major inversié economica i, també com el
suport més ben valorat en el procés de comunicacio

publicitaria.

En aquest sentit, tal i com assenyala Navarro (1992:36), la
televisio presenta unes caracteristiques que la converteixen
en el mitja de comunicacio social més important. Segons ell,
és el suport ideal per a la difusio de missatges publicitaris

per tot un seguit de raons essencials:

-L’audiéncia televisiva supera a la dels altres mitjans

de comunicacio: és el mitja massiu per excel'léncia.

-Provoca una gran atraccié per part del telespectador
donat que la imatge i el so arriben a ell d'una manera
molt més directa. Aixi, la televisio permet al
telespectador contemplar 1objecte o producte

anunciat en la seva vessant dinamica.
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-Els espots presenten una carrega suggestiva. La
presentacio dels anuncis, a vegades, esta constituida
per la identificaci6 del producte anunciat amb
determinats simbols com per exemple, la bellesa, la
felicitat, la bondat, etc. Pretenent inculcar la idea que
I’'adquisici6 per part d'un consumidor d'un determinat
producte permetra, amb major facilitat, arribar a la

situacié amb la que s’ha identificat amb el producte.

-Donades les caracteristiques 1  possibilitats
presentades per la televisio, en el moment de realitzar
un espot, l'anunciant considera les necessitats i

mancances acceptades per els diferents grups socials.

En aquest sentit, Herreros Arconada (2000:251) valora la

televisio com a mitja publicitari en els seglients punts:

-Es el mitja de comunicaci6 de masses per

excel-léncia.

-Permet emprar so i moviment d’imatges
simultaniament. Tal potencialitat el converteix en el mitja
meés idoni des del punt de vista publicitari, ja que és present

en la majoria de les llars.
-Facilita les presentacions espectaculars a nivell

visual. A més, permet la realitzacio d’espots en forma de

narracions emotives i divertides.

146



-El prime time concentra les grans audiéncies davant
el mitja. Al mateix temps, permet també, la segmentacio de
publics més enlla de les hores principals abans

esmentades.

-L’ambient en el qual es contempla la televisio és
extraordinariament receptiu, relaxat, amistos, familiar i
atractiu, malgrat que existeix la practica del Zapping,
accio que realitza el telespectador que consisteix en el
canvi de canal quan apareixen els blocs publicitaris.
Segons els experts, aquest fenomen sorgeix com a
consequeéncia de la saturacio publicitaria que pateix el mitja

televisio.

Segons les caracteristiques aqui exposades per aquest
autors, podem assenyalar que el mitja televisid empra
conjuntament la imatge, el so i el moviment i, aquest fet
possibilitat que la publicitat pugui mostrar
I’objecte/producte el seu funcionament, fer demostracions
que no eren possibles en altres mitjans de comunicacio
existents. Per tant, la imatge publicitaria televisiva és la que
s’aproxima més a la imatge real de l'objecte/producte i, en
consequeéncia, la versemblanca d’aquest mitja de
comunicaciéo afavoreix la credibilitat d’allo que és mostrat
(objecte/producte). Aquest fet combinat amb el so i la
imatge en moviment pot incidir positivament el record dels

espots publicitaris.

Pel que fa al format publicitari, el més emprat en el mitja

televisio és l’espot publicitari, que consisteix basicament en
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una pellicula on s’exposa audiovisualment el missatge a
difondre.

Un altre aspecte a comentar és el relatiu a la recepcio del
missatge. Es important esmentar que a excepcié del mitja
radio, el mitja televisio permet rebre el missatge en un
entorn intim, més concretament la propia llar del receptor, i
en moltes ocasions, la recepcid és collectiva, és a dir, de

caire familiar.

En relacio al missatge publicitari televisiu, caldria afegir un
aspecte que no ha estat tractat per aquest dos autors i que
és el relatiu a la brevetat del missatge. La duracio del
missatge publicitari televisiu és veritablement efimera, els
espots publicitaris sén molt breus en quant a la seva
duraciéo en temps. A més, un cop difés el missatge no en
resta res, és a dir, la preséncia del missatge publicitari ha
desaparegut. A Espanya la duracio mitjana dels espots
publicitaris és de vint segons. Si ens aturem en aquest fet,
aixo, d’entrada, no facilita la comprensié i memoritzacio del
missatge, la qual cosa obliga que en la creacio d’aquestes
peces publicitaries la claredat i precisio siguin dues

constants en allo que es vol comunicar.

Els dos autors coincideixen tot dient que la televisio el mitja
de comunicacié de masses per excel'léncia. Amb aixd estem
totalment d’acord, doncs practicament totes les persones
han tingut contacte amb aquest mitja. Es més, algunes

generacions han crescut amb la televisio.

148



Per acabar aquest apartat, volem exposar que en un estudi
d’investigaci6 de mitjans realitzat per l'empresa Nielsen
(2006) als Estats Units va demostrar que els espectadors
adults van qualificar la televisid6 com el mitja de publicitat
amb més autoritat, el més influent i, també, el més
persuasiu. Aixi doncs, si seguim els resultats d’aquesta
investigacio, els anunciants que utilitzen aquest mitja
poden augmentar el seu prestigi ja que la televisio ofereix

una imatge prestigiosa dels anunciants.

5.1.1.- ’ESPOT COM A FORMAT PREDOMINANT
DE LA PUBLICITAT TELEVISIVA

El nostre corpus d’estudi esta composat per espots
publicitaris que abasten la década de 1970 a 1980. Per
tant, és del tot logic dedicar uns paragrafs a aquest format

publicitari del mitja televisio.

Segons Saborit (1988:30) “(...) La imposibilidad de volver
atras hace que los anuncios televisivos sean
particularmente claros y precisos, si aspiran a ser
comprendidos por diferentes espectadores a la misma

velocidad”.

Aquesta aportacio fa referéncia a les caracteristiques
d’aquest format publicitari televisiu, és a dir, per un costat
tenim la claredat del missatge i la precisio en la seva
elaboraci6 com a condicionants imprescindibles per a que

els espots puguin ser compresos pels seus receptors.
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A més, afegiriem tambeé, la brevetat en la duracié com a un
altre condicionant en la elaboracié, ideaci6 dun espot
publicitari. Convé recordar que en l’actualitat la duracio
estandard d'un espot esta en els vint segons, encara que
n’hi ha també de 10, 15, 30 o 40 segons. Sigui com sigui, es
pot apreciar que en tots els casos la duracié de l’espot és

molt breu.

En aquest sentit es pronuncia Ramonet (1983:63) quan
indica que ”La abundancia de primeros planos y su
brevedad determinan el caracter fundamentalmente eliptico
de los spots; el lenguaje filmico de la publicidad adquiere un
poder de concentracion, de dinamismo, sin ambages, sin

coordinaciones ni subordinaciones”.

Aquest autor esmenta l'aspecte de la brevetat dels espots
publicitaris en relacié al missatge que es vol difondre i ho fa
a través dels plans cinematografics. Segons Ramonet (1983)
aquesta rapidesa en els plans comporta una simplicitat en

el missatge, la qual cosa afavoreix la seva comprensio.

5.2.- EVOLUCIO HISTORICA DEL MISSATGE
PUBLICITARI

S’ha cregut oportu realitzar un repas de l’evoluci6 historica
del missatge publicitari per aixi tenir una perspectiva prou
amplia d’aquest fenomen i, de passada, per servir de guia en
el nostre estudi perqué aquest esta focalitzat en un periode

temporal concret.
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La historia de la publicitat, com ja hem comentat, es troba,
indissolublement lligada, en primer lloc, a l’evoluci6 del
sistema comercialitzador propi de les economies de lliure
mercat i també, encara que en menor mesura, de les

economies mixtes.

En segon terme, la publicitat ha caminat de la ma i al ritme
experimentat per l’evolucio dels mitjans de comunicacio de
masses1®. Per tant, no és estrany comprovar com la historia
de lactivitat publicitaria, s’acomoda també als periodes
establerts per 'estudi historic dels mitjans de comunicacio de
masses!’. Perqueé la publicitat, a ligual que els mitjans, ha
evolucionat i patit els canvis derivats de les rapides
transformacions tecnologiques, les quals han millorat els
sistemes de comunicaci6 existents i han facilitat el naixement
de nous mitjans. Des d’aquest enfocament, especificament

dels mitjans de comunicacio, podem considerar:

Una primera €época en la qual els missatges publicitaris son
eminentment textuals, és a dir, difosos a través de la
premsa i en la qual les manifestacions publicitaries so6n, en
la seva forma, exclusivament tipografiques essent nuls o
excepcionals els elements iconics (Herreros Arconada,

2000:38).

16 No obstant aix0, per a l'expansio de l'activitat publicitaria ha estat necessari, a
més, el naixement i desenvolupament dels mass-media perqué, en la practica, la
publicitat ha trobat en els mitjans de comunicacié social el vehicle imprescindible
per a la difusié dels seus missatges i, a la vegada, des d’un principi, descobriren en
la publicitat una de les fonts principals pel seu financament.

17 Per aix0 aqui es considera la publicitat com una expressié genuina de la

comunicacié de masses, és a dir, com a conjunt de missatges integrants dins
dels continguts dels mitjans.
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En aquest primer periode, com en els restants, els cartells
s’han d’incloure com manifestacions publicitaries impreses,
perdo no com mitjans periodics, encara que aquests siguin
realitzats amb técniques tipografiques, litografiques, pels
sistemes més moderns d’offset o de gravat en relleu, doncs,
en qualsevol que sigui el cas, els cartells han de ser objecte
d’estudi com mitja publicitari apart. Es a dir, com mitja

publicitari especific (Herreros Arconada, 2000:42-43).

Dintre de 'univers de la impressio periodistica, s’inicia una
nova eépoca amb la incorporaci6 del fotogravat. La utilitzacio
d’aquest avanc tecnologic facilita l’evolucié dels anuncis
vers el predomini de la imatge sobre el text, de la mateixa
manera de les formes tradicionals del cartell, només que
incorporades a les pagines de les publicacions periodiques,
similitud que s’accentua quan l'anunci ocupa tota una

pagina (Herreros Arconada, 2000:38).

Els manifests publicitaris d’aquest periode suposen un ric
material d’informacié i analisi per a les més variades
disciplines de les ciéncies socials. Pero, a diferéncia de la
generalitat dels cartells, obliden deixar constancia de la seva
autoria, la qual cosa constitueix un inconvenient des del punt
de vista historic. Sense comptar rares excepcions, aquests
manifests guarden un sepulcral silenci, tant sobre ’'autor del
text com de lil'lustrador, sobretot, quan la il'lustraci6 es
realitza ja amb técniques fotografiques (Herreros Arconada,

2000:42-43).
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Tota aquesta evolucio en els continguts i en plantejament
formal dels anuncis es deu a uns professionals que, en la
seva majoria, han restat en l'anonimat, encara que avui
moltes de les seves obres siguin considerades com peces
paradigmatiques i d’'una categoria  comunicativa

inquestionable (Herreros Arconada, 2000:42-43).

En relacio al missatge publicitari caracteristic de 1’¢poca cal
dir que els continguts, com és logic, es refereixen a les
caracteristiques i virtuts del producte anunciat, i aporten
certes dades sobre l'anunciant. Es tracta, en definitiva de
missatges publicitaris clarament racionals. La publicitat,
doncs, esta dedicada als valors que tenen incidéncia en el us

racional de 'objecte /producte.

Un segon periode de la historia dels mitjans de comunicacio
i, per tant, de la publicitat, comenca amb l'aparicié de la
radio com mitja d’informaci6 i entreteniment. A partir
d’aquest moment, els anuncis publicitaris entren a formar
part de la programacio de la radio i es converteixen en font
imprescindible del seu financament, doncs, en compensacio
per rebre publicitat, les audiéncies accedeixen de forma
gratuita als continguts d’aquest mitja. D’aquesta manera,
els anuncis a la radio adquireixen una nova dimensio
material i temporal. La veu, la musica i els efectes sonors
conformen els nous materials que utilitzara la publicitat per
arribar de manera instantania a conjunts de radiooients
separats entre ells per distancies enormes; avantatge
impossible de superar per la publicitat impresa. Aquesta

nova modalitat d’anunciar déna peu al naixement d'una
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nova industria auxiliar al servei de la publicitat radiofonica i
a una nova era en la planificaci6 de les campanyes
publicitaries per a l'optimitzacié de la difusié dels anuncis

(Herreros Arconada, 2000:48-49).

En aquest periode els missatges publicitaris es
caracteritzaven per la racionalitat informativa al voltant de
l'objecte/producte i, per tant, estan centrats en les
caracteristiques d’aquest. Al mateix temps, en els missatges
publicitaris es transmeten valors clarament tradicionals

(Herreros Arconada, 2000:48-49).

Aixi, doncs, la publicitat d’aquesta época esta destinada a
facilitar al consumidor tot un seguit de caracteristiques i

usos que s’obtenen amb l'objecte/producte en questio.

El tercer periode arriba amb la televisio. A partir de la
popularitzaciéo d’aquest nou mitja es dona un pas meés en la
consolidacié de la societat de consum de masses. Suposa
també la inauguracio dun periode historic. La televisio
aporta a la publicitat les avantatges comunicatives de la
radio i el cinema, en una simbiosi felic pel comercialitzador.
L'antic aparell de radio passara a ocupar un raco de la sala
d’estar, perqué en el lloc més rellevant i privilegiat,
visualment parlant, s’instal-lara el televisor com una espécie
de totem familiar. Sera en aquest periode quan la televisio
es consolida com a mitja publicitari (Herreros Arconada,
2000:64).
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Per lanunciant, el nou mitja li suposara tenir millors
possibilitats de creacio del missatge publicitari. Ara podra
diferenciar el seu objecte/producte duna manera meés
impactant a nivell visual que el mitja premsa o també els
mitjans grafics i, per suposat, que el mitja radio. D’aquesta
manera, l'aspecte audiovisual permetra una manera meés
creativa i impactant d’elaborar els missatges publicitaris

(Herreros Arconada, 2000:64).

Pel que fa al missatge publicitari, en aquest periode,
sobretot fins la década dels vuitanta, 1'objecte/producte és
proposat per la comunicacié publicitaria com un valor en si
mateix, explicant quines son les seves caracteristiques,
avantatges o qualitat i, per tant, segueix el domini narratiu
de l'objecte/producte dins del missatge publicitari (Herreros

Arconada, 2000:64).

A aquesta situacio s’afegeix ara un missatge publicitari que
dotara a l'objecte/producte de significacions que van meés
enlla del seu habitat natural i del seu us. Aixi, doncs, a la
via racional present als dos periodes anteriors, el missatge
publicitari hi afegira la via emocional com a recurs
narratiu, convertint cada vegada meés l’objecte/producte en

un simbol.

En aquesta linia, és interessant la diferenciacio establerta
per Caro (1992:10) entre dos models de publicitat: una
publicitat referencial i una publicitat estructural. Per aquest

autor, la publicitat referencial és entesa com la racional,
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informativa, que doéna a conéixer productes i serveis

diferenciant-los.

D’altra banda, Caro (1992:10) defineix la publicitat
estructural o de significacio com aquella publicitat que ja no
basa els seus arguments narratius sobre 'objecte/producte.
Ara, al missatge publicitari a part de la funcié comunicativa
se li afegeix’, tal i com indica el esmentat autor, una funcio
antologica que 1li atorga una significacio a l'objecte/
producte. Segons Caro (1992:10) aixo s’aconsegueix reduint
al maxim la materialitat de l'objecte/producte en els

missatges publicitaris.

Aquest és el periode que ens ocupa, doncs el corpus
d’'investigacio del nostre estudi el constitueixen 214 espots
datats als anys setanta a Espanya. Com és obvi esperar,
aquest quart periode sera tractar amb la necessaria
profunditat de cara a adquirir una solida base

metodologica.

El darrer periode abasta des de les dates en les quals es
realitza la introduccié en els mitjans de comunicacio dels
avancos informatics i de les noves tecnologies electroniques
fins les ultimes experiéncies de la digitalitzaci6 d’avui en
dia. La digitalitzacio dels missatges i la seva transmissio a
través de satél'lits, cable i via internet ha suposat 'obertura

de nous camps i possibilitats d’actuacié.

A aquests avancos han seguit les transformacions

corresponents en els mercats i en els sistemes de
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comercialitzacié on la publicitat segueix present, adaptant-
se amb noves formes d’expressio i materialitzaci6. Les
determinants estructurals d’aquests nous elements
incorporats als mitjans han obligat a la publicitat a cercar
nous camins, sense que, per aixd, renunci a la seva
preséncia tradicional en els mitjans de comunicacié social
classics, els quals segueixen formant part de l'univers
multiforme de la comunicaci6 de masses (Herreros

Arconada, 2000:81).

En aquest periode esta caracteritzat pels missatges
publicitaris en els quals 'objecte/producte s’ha personificat
i, per tant, té la capacitat de produir emocions i sensacions
als receptors de la comunicacié publicitaria. Sera ara quan
la imatge carregada de significacio de l'objecte/producte

sera ’encarregada d’explicar histories.

En aquest sentit, Madrid Canovas assenyala que:
“La antropomorfizacion del objeto mediante la
denominacion, la predicacion y la exaltacion convierte
a la marca en un sujeto desde el punto de vista
narrativo”. (Madrid Canovas, 2007:40)
Si no ens movem del context actual, Ferraz Martinez
(2004:11) opina que en la publicitat actual, els aspectes
persuasius tenen meés pes que els aspectes purament més
informatius. Aixi, doncs, predomina el missatge connotatiu

envers el missatge informatiu o denotatiu.

En la mateix linia, Escandell Vidal (2005:102) indica que el

recurs que més predomina en la publicitat actual és la
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percepcid emocional “basada en la identificacion del
consumidor potencial con un estereotipo que se considere
prestigioso o deseable dentro de un determinado grupo, y
con la recompensa psicologica que se deriva de verse

incluido en €1”7.18

Aixi, en aquest tipus de comunicacio, “el mensaje se
construye a partir de los rasgos estereotipicos que se
atribuyen al grupo social al que se dirige la campana”.

(Escandell Vidal, 2005:17).

Per acabar aquest apartat, i en referéncia a 'argumentacio
emprada per la comunicacié publicitaria actual (ja sigui
racional o emocional), “la publicidad se vale de los
mecanismos de argumentacion para crear mensajes que
consigan persuadir y convencer al potencial consumidor
sobre las excelencias del bien de consumo; Ila
argumentacion en publicidad se convierte en vehiculo de
transmision de contenidos mediatizados por el hablante y
por la funcionalidad del propio discurso comercial”. (Robles

Avila, 2007:79).

5.3.- EL MISSATGE PUBLICITARI TELEVISIU

18 Tots els anuncis transpiren indicis de 'atmosfera social en la qual es van
produir i mostren amb variada intensitat aspectes de la situacio, a l'igual que, a
la seva manera i amb diversos llenguatges, ho fan altres activitats humanes. No
obstant aixo, reflectir en una obra com la present totes aquestes perspectives
resulta fora de lloc per 'enorme extensié del camp de treball. L’objectiu real és

molt més modest.
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Els aspectes que tot seguit exposem en aquest apartat son
de capital importancia per al desenvolupament del present
estudi, doncs ens donen pistes de com pot estar
caracteritzat el missatge publicitari televisiu, la qual cosa
ens interessa des del punt de vista empiric, doncs el nostre
estudi esta basat en l'analisi de contingut de missatges

publicitaris televisius.

Per a Joannis (1996:162) existeixen una série de formules
disponibles per als creatius en el moment d’idear un
missatge publicitari televisiu. Aquestes son:

-els mecanismes de comunicacio.

-els vectors de comunicacié encarregats de posar en

practica aquests mecanismes.

Segons Joannis (1996:163) els mecanismes de la
comunicacio publicitaria televisiva es poden catalogar de la

seguent manera:

Mecanisme A: Problema i Solucio: el producte resolt el
problema plantejat. A vegades s’utilitza en el missatge una
situaci6 dabans i després de la utilitzacio de

I’objecte/producte.

Mecanisme B: Demostracio: es tracta de veure, observar

com funciona l'avantatge de 1’objecte/producte.

Mecanisme C: Comparacio: les  prestacions de
l'objecte/producte séon comparades amb les de la

competéncia.
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Mecanisme D: Argumentacio: es mostren les principals

satisfaccions que proporciona l'objecte/producte.

Mecanisme E: Escenificacié de les satisfaccions: es tracta de
reflectir en la vida real 'avantatge de l'objecte/producte o el

benefici del consumidor.

Mecanisme F: Ambient de 1'univers de la marca: mostrar

I'univers alegre o seductor o prestigios de la marca.

Mecanisme G: Incitacio a l’accio: s’obtindra el benefici de
l'objecte/producte realitzant, segons Joannis, una accio que

pot ser escrivint, telefonant etc.

Tots aquests mecanismes abans exposats ens han estat de
molta utilitat en la investigacido empirica realitzada en
aquest estudi, perd sobretot els relatius a les lletres A, B, C
i D, els quals son els que més s’ajusten als
objectes/productes observats en el nostre estudi i també
per la coincidéncia del tipus de comunicacié publicitaria
emprada en el periode temporal que abasta la nostra

investigacio.
Seguint amb Joannis (1996:164-165) cal indicar quin s6n
els vectors de la comunicacié publicitaria segons la

categoritzacio establerta per aquest autor:

1° Vector: el personatge d’empresa: mostrar en el missatge

un personatge real o imaginari relacionat amb 'empresa.
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2° Vector: el producte, que explica la seva propia historia: el
producte apareix sol en la imatge i, generalment, hi ha

comentaris d’'una veu en off sobre ell.

3° Vector: un demostrador o venedor: es tracta de qui

presenta el producte.

4°  Vector: un representant dels consumidors: la
recomanacié sobre el producte pot ser feta per un

consumidor tipic o per una persona coneguda.

5° Vector: un episodi de la vida real: els consumidors viuen

les avantatges i beneficis del producte.

6° Vector: un guio real: es tracta d'una posada en escena
d’'una historia relacionada amb el producte. El marc on es
desenvolupa l’acci6 i els personatges son reals, pero

idealitzats.

7° Vector: un guio irreal: es tracta d’'uns aposada en escena

irreal, situacions extraordinaries.

8° Vector: la tonada visual: es tracta de musica amb lletra
cantada amb una successi6o d’imatges que segueixen el

ritme de la musica i lletra.
Al igual que en el mecanismes establerts per Joannis

(1996), els vectors relatius als numeros 1, 2, 31 4 son els

que tenen més incidéncia en el nostre estudi.
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Per a Joannis (1996:164) en el moment de crear un
missatge publicitari s’han de combinar els mecanismes amb
els vectors de la comunicacié publicitaria televisiva. Aixi,
d’aquesta manera, tenim que els mecanismes A, B, C, Di G
son d’esséncia racional i els hi correspon els vectors 1, 2, 3 i
4.

Els mecanismes E, F son, segons aquest autor, d’esséncia
afectiva o estética i els hi correspon els vectors 5, 6, 71 8

(Joannis, 1996:164).

De totes maneres, Joannis (1996) deixa clar que les
correspondéncies abans esmentades no son del tot
absolutes en la seva aplicacio. Per a ell, el punt de trobada
entre mecanismes i vectors esta en la racionalitat del

discurs o en la seducci6 (emocional).

Sense moure’s dels missatge publicitari, Joannis (1996:175)
especifica l'estructura visual del missatge publicitari
televisiu. En aquest sentit, ell estableix els conceptes visual
meés plasmats en els plans cinematografics de la
comunicacio publicitaria, els quals es poden utilitzar més
d'un d’ells en una mateixa peca publicitaria televisiva.

Aquests plans son els seglients :

1° Pla: Preséncia del producte: es tracta, mitjancant el pla,

de destacar visualment el producte.

2° Pla: Situacio: es tracta de mostrar a través del pla el

marc general de ’accié que es desenvolupara en la peca.
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3° Pla: Tensio: mostrar en el pla de la peca que passi alguna
cosa (observada visualment o descrita per una veu en off), la

qual crea una sensaci6 d’intriga o curiositat en ’espectador.

4° Pla: Resolucio: la situacio abans esmentada (tensio) €s

resolta.

5° Pla: Demostracio — Argumentacio: els plans exposen les

caracteristiques i avantatges del producte.

6° Pla: Consum - Utilitzaci6: plans que representen ’acte de

consumir o utilitzar el producte.

7° Pla: Vida de satisfaccions: aquests plans magnifiquen les
satisfaccions del consumidor. Aixd s’aconsegueix mitjancant

I’alegria, la seduccio, la passio, la bellesa etc.

8° Pla: Retrat de 'usuari: plans que representen 'usuari del
producte posant l'accent en la seva personalitat fisica,
psicologica o social. Aquest retrats, segons Joannis
(1996:176) no son un reflex del public objectiu perque estan

idealitzats.

9° Pla: Conclusio: en aquest pla s’explicita de forma clara,
visual i verbal tot allo sobre el que s’ha de pensar sobre el

que s’acaba de veure en la peca televisiva.

10° Pla: Pla Producte: es tracta d’'un primer pla del producte

i, a la vegada, del concepte de la marca.
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11° Pla: Pla esmorteidor o pla onzé: es tracta d'un pla no
sempre necessari, pero quan existeix va a continuacio del
pla producte i funciona com wuna transicid a lespai

publicitari seglient (Joannis, 1996:175-176).

Encara que en el nostre estudi no s’ha contemplat
l'observaci6 dels plans cinematografics, creiem del tot
interessant l'exposicio dels plans categoritzats per Joannis
(1996) perque suposen informaci6 molt valida del
tractament de l'objecte/producte en el missatge publicitari a

la televisio.

5.3.1- ’OBJECTE/PRODUCTE EN EL MISSATGE
PUBLICITARI TELEVISIU

A part de les aportacions fetes per Joannis (1996), 'estudi
realitzat per José Saborit (1988) relatiu a la imatge
publicitaria a la televisio ens ha servit també de base tedrica

dels elements que tot seguit observarem.

Sembla evident, en primer lloc, assenyalar que en el
missatge publicitari televisiu acostuma a anunciar
objectes/productes de consum molt per sobre dels serveis.
Podem afirmar, en aquest sentit que resulta gairebé
inapreciable la quantitat de missatges publicitaris que no

presentin un objecte/producte.

De cara a obtenir informacio rellevant per al nostre estudi,

cal tenir present determinats aspectes que fan referéncia a
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com és presentat l'objecte/producte en els missatges

publicitaris televisius.

Si ens aturem en la quantitat d’objectes/productes que
apareixen en el missatge publicitari televisiu, en termes
generals i després d'una profunda observacio d’espots,
podem afirmar que es tendeix clarament a mostrar un sol
objecte/producte. Amb menys incidéncia que la tendéncia
anterior, trobem els missatges amb pocs objectes/productes
i, finalment, trobem amb minsa representativitat els
missatges publicitaris televisius on es mostren molts

objectes/productes (Saborit, 1988:74-75).

Per tant, es tendeix a presentar un sol o una mostra molt
reduida d’objectes/productes. Segons la nostra opinio, aixo

passa per dues raons:

En primer lloc, la breu durada en temps del missatge
publicitari televisiu que implica que l’exposicio de
I’objecte/producte sigui obligatoriament també breu en el
temps. I, en segon lloc, per afavorir la comprensio i la
memoritzacio, €és necessari que el missatge publicitari
televisiu sigui clar i concis i alhora repetitiu pel que fa a
l'argument de venda i a la imatge de l'objecte/producte
(Saborit, 1988:74-75).

El segon aspecte es refereix a la contextualitzacio.
L’objecte/producte pot apareixer en el que se suposa el seu
entorn “natural” o pel contrari en un entorn inusual o

estrany. Sigui un o l’altre, el que esta clar és que es poden
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extraure les atribucions que rep l’'objecte/producte del

context especific en el qual s’ubica (Saborit, 1988:74-75).

En relacio al nostre estudi, la ubicacié de 'objecte/producte
en el seu context d1s servira per a destacar la seva
funcionalitat, és a dir, per a que serveixen i com funciona

aquest

El segiient aspecte és de clara importancia pel nostre estudi
i esta dedicat al temps d’aparicio de 'objecte/producte en el
missatge publicitari televisiu. La quantitat de temps que
apareix l'objecte/ producte en relacio al total del temps de
durada total de 'espot publicitari és un indicador per saber
si el missatge publicitari televisiu es recolza clarament en la
imatge de l'objecte/producte per anunciar-lo (Saborit,

1988:74-75).

Finalment, els plans cinematografics son el darrer aspecte
observat de 1'objecte/producte. La observacio dels plans en
que apareix l'objecte/ producte poden servir per mostrar
detalls significatius. En aquest sentit, pel que fa a plans de
presentacio de lobjecte/producte trobem que els plans
detall, primers plans i plans mitjans son els que
predominen (Saborit, 1988:74-75). Aixo és aixi perque amb
aquests plans el que es fa és facilitar una rapida
descodificacié per part del receptor del missatge publicitari
televisiu. Una altra rao la trobem en la brevetat d’exposicio
de l'objecte/producte abans esmentada, la qual imposa
plans curts amb imatges properes en quant a distancia. I,

finalment, és obvi que la majoria dels objectes/productes
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anunciats no son duna grandaria evident sindé que meés
aviat son petits o relativament petits i, aquest fet, implica
que els plans curts siguin els més apropiats per a la

presentacio de l'objecte/producte (Saborit, 1988:74-75).

5.3.2.- EL PERSONATGE EN EL MISSATGE
PUBLICITARI TELEVISIU

Aquest és un altre element que ens interessa molt observar
doncs en la nostra investigacio la preséncia de personatges
(model huma) sera motiu d’analisi i després s’establira o no
dins del missatge publicitari televisiu una possible

vinculacio entre aquest i 'objecte/producte.

Per al nostre estudi, el tipus de personatge resulta de
capital importancia i, per aixo, el primer que hem de tenir
en compte és el tipus de personatge que apareix dins del
missatge publicitari televisiu. Aqui trobem  dues
possibilitats: personatge huma o personatge no huma. Cal
especificar que la nostra atencid6 esta centrada en el

personatge de tipus huma.

En aquest sentit, predominen amb molta diferéncia els
humans sobre la resta. Essent huma el consumidor, és logic
que els missatges publicitaris televisius ofereixin igualment
models humans per a facilitar la identificaci6 amb

l'objecte/producte (Saborit, 1988:76-80).

Dintre del personatge de tipus huma volem destacar el

anomenat personatge especialista en la matéria anunciada
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pel missatge publicitari televisiu. Aquest personatge
s’utilitza amb la clara intenci6é de transmetre autoritat i, en
consequeéncia, difondre credibilitat sobre l'objecte/producte
degut al coneixement especialitzat que té el personatge

especialista (Saborit, 1988:76-80).

Respecte al sexe dels personatges dels missatges
publicitaris televisius hem d’indicar que abunden més els
personatges masculins que els femenins tot i que, d’entrada
es podria pensar que seria al contrari (Saborit, 1988:76-80).
La rao d’aixd la podem trobar en el fet que l'aparicio
masculina és deguda a que aquest aporta una major

credibilitat

Pel que fa als grups de personatges, podem afirmar que
predomina el grup composat per homes i dones al de
qualsevol grup sigui del caire que sigui (Saborit, 1988:76-
80). Aix0 és aixi perqué lis de la majoria

d’objectes/productes és indistint per part dels dos sexes.

5.3.3- EL COLOR EN EL MISSATGE
PUBLICITARI TELEVISIU

En aquest apartat s’observa si el missatge publicitari s’ha
enregistrat en color o en blanc i negre, és a dir, si la seva

emulsio és en color o pel contrari és en blanc i negre.

Segons Saborit (1988:80) predomina clarament els

missatges publicitaris en color enfront als de blanc i negre.
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Ell déna un seguit de raons per a que els anunciants optin

per aquesta solucio.

Una primera rad la troba en el fet que el propi mitja on es
difondra el missatge publicitari és un suport en color i, per
tant, la peca publicitaria no vol anar en sentit contrari a les
propietats del propi mitja. En aquest punt, cal aclarir en
relacio al nostre estudi que aquesta afirmacio no la podem
tenir com una veritat absoluta, doncs la preséncia del color
a la televisio no és produeix fins a la meitat del periode que
abasta el nostre estudi i, per tant, no és tan clara aquest

predomini del color.

Una altra raé esta en el fet que el color afavoreix la
descripcido més veritable, realista de l'objecte/producte de la

imatge televisiva d’aquest (Saborit, 1988:80).

Aquest autor considera que des dun punt de vista
perceptiu, el color és molt més atractiu a la vista del
receptor del missatge publicitari aixi com que aquest crida
molt més 'atencio del receptor (Saborit, 1988:80).

Finalment, Saborit afirma que el color és un element
d’atribuciéo del tot incident en l'objecte/producte i, en

consequeéncia de la marca (Saborit, 1988:80).
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5.3.4- EL REGISTRE SONOR EN EL MISSATGE
PUBLICITARI TELEVISIU

En aquest punt centrem la nostra atencié en tots aquelles

aspectes relacionats amb l'audio del missatge publicitari.

El primer element a observar és el que Saborit (1988)
anomena paraula.

En aquest mateix sentit, Joannis (1996:184) 'anomena veu
paraula. Aqui s’inclouen els dialegs que desenvolupen els
personatges, els missatges que es difonen a camera al
receptor, els eslogans i les veus en off. Aquest és un aspecte
que té una clara incidéncia en el nostre estudi (Saborit,

1988:86-87).

Segons Joannis (1996:184) la veu en off té dues funcions.
La primera fa referéncia a que és la veu qui guia a
I’espectador, la que comenta les imatges, la que enuncia els
arguments. La segona funcio que estableix és la relativa a la
funcié de fil conductor logic d'una imatge que té diversos
plans. Un exemple clar d’aquesta funcio son les peces
publicitaries ideades al voltant duna demostracio -
argumentacio dels beneficis , qualitats, avantatges de

I’objecte/producte.

Joannis precisa que la veu sincronica “es la voz de los

personajes que hablan a la pantalla” (Joannis, 1996:184).

Un altre element és la musica. Segons aquest autor la

musica pot jugar un paper prou important en la recordacio

170



del missatge publicitari degut principalment a 1"as de
melodies que enganxen al receptor del missatge i, que en
moltes ocasions, acaben essent populars (Saborit, 1988:88-

89).

Resulta prou evident que qualsevol tipus de musica

produeix determinades sensacions als espectadors.

La utilitzaciéo d'una melodia famosa o banda sonora, denota
una clara intencio per part de 'anunciant d’apoderar-se de
la popularitat d'una can¢o que ja tenia préviament (Saborit,

1988:88-89).

Finalment, aquest autor parla dels jingles encara que ell no
els anomena com a tal. Indica que determinats tipus de
musica es poden acompanyar de lletra que es refereixi
directament a l'objecte/producte anunciat (jingle) o, en
altres ocasions independents d’aquest. En aquest cas
predominen els formats integrament musicals i estariem
parlant de bandes sonores creades expressament per

I’objecte/producte (Saborit, 1988:89).

De totes maneres, queda clar que el registre sonor musica
es constitueix com a un reclam de l'atenci6 visual (Saborit,
1988:90).

En relacio al registre sonor cal afegir que aquest autor no
considera en el seu estudi dos elements que també formen
part de l'audio com ara son, per un costat, els efectes
sonors, potser més caracteristics en el llenguatge radiofonic

amb la seva capacitat de crear imatges mentals en la ment
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del receptor, perd que aqui, en el llenguatge audiovisual

tenen clarament una funcié de cridar 'atencio.

I, per l'altre costat, tenim el silenci, que encara que sigui un
recurs sonor poc utilitzat en els missatges publicitaris
televisius, té també una gran capacitat de cridar 'atencio
precisament per el que suposa l'abséncia de sono en el
missatge publicitari. Precisament per aquest fet, cal
destacar les ocasions en les que s’utilitza el silenci com a

recurs creatiu.

5.3.5.- LA IMATGE EN EL MISSATGE
PUBLICITARI TELEVISIU

La imatge és un element que forma part del procés de
creacio del missatge publicitari televisiu. La seva utilitzacio
esta motivada principalment per la capacitat d’evocar en la

ment del receptor que tenen les imatges.

El que si tenim tots clar és que la imatge és una forma de
representacio de l'objecte/producte. Serveix per a mostrar i,
moltes vegades als missatges publicitaris, serveix per a

demostrar les propietats de l'objecte/producte.

El primer que s’ha de tenir en compte en relacio a la imatge
és determinar el tipus d’imatge utilitzat. Aqui tenim diverses

possibilitats per a utilitzar:

Una primera opcio és la utilitzaci6 de 'anomenada imatge

real o fotografica. Es tracta de la reproduccio més real de
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I’objecte/producte. Aquesta és l'opcio que predomina meés

clarament en els missatges publicitaris televisius.

Una altra opcio és l'animacié o dibuixos animats. Aqui es
pot reproduir l'objecte/producte mitjancant dibuixos, els
quals en lactualitat estan realitzats per ordinador o
l'animacio es pot fer d’altres objectes. Es tracta duna
reproducci6 de la realitat de manera artificial. S’han
observat missatges publicitaris que poden combinar imatge

real amb imatge animada.

I, finalment, dins del registre visual s’inclou també
l'anomenada imatge textual, és a dir, la preséncia de text
escrit en format sobreimpressio, el qual respon a informacio
relativa a l'objecte/producte o respon al nom del propi
objecte/producte aixi com l'aparicio del logotip (imatge més

el nom de la marca).

Encara que relacionat en els mitjans impresos, els quals no
estan en el centre de la nostra atencié del nostre estudi, és
interessant observar breument allo que Joannis (1996:125)
anomena les families d’elements visuals en els missatges
publicitaris, perqué ens ha estat de molta utilitat observar
les diferents imatges presents i, en consequiéncia, aquest fet
ha estat molt enriquidor i inspirador per a la part empirica

d’aquest estudi.

Ell estableix i especifica que dins de la realitat de 'empresa

i del producte trobem les seglients imatges:
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1° El fabricant del producte

2° El producte sol

3° El producte qualificat

4° El problema resolt pel producte

5° L’avantatge del producte

Joannis (1996:125) estableix també que dins de l'univers
real o irreal del consumidor podem trobar les seglients
imatges:

6° El benefici del consumidor

7° L'univers real, pero idealitzat, del producte

8° L'univers irreal, surrealista, fantastic del producte

Tal i com hem vist en epigrafs anterior, en el moment
d’elaborar el missatge publicitari s’ha d’optar entre difondre
un benefici racional o wun benefici emocional de
I’objecte/producte. Si apliquem el mateix criteri a I’hora de
determinar quin tipus d’imatge es vol difondre, ens trobem
amb una situacié totalment mimeética, és dir, haurem

d’escollir entre difondre wuna imatge denotativa o

d’argumentacio o una imatge connotativa o de seduccio.
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SEGONA PART

1.- TREBALL DE CAMP

El corpus és el conjunt dels materials que es codifiquen i
s’analitzen a través de l’analisi de contingut. El nostre
corpus d’investigacié forma part del fons d’espots dipositats

a ’Arxiu de la Filmoteca de la Generalitat de Catalunya.

Dins de la vessant estrictament publicitaria, aquest
material es constitueix com un corpus sobre el qual es pot
estudiar, per exemple, la tipologia de publicitat i els etils
utilitzats en els anuncis que es realitzaven ala segona
meitat dels anys seixanta, els setanta i la primera meitat
dels wvuitanta, aixi com saber quines eren les marques
comercials o institucions que invertien en publicitat

audiovisual durant aquests anys.

En primer lloc, és necessari comentar que el corpus
d’investigacio estava mancat d’'una total documentacio, és a
dir, la informacio relativa a aquest material era incomplerta.
Davant aquesta dificultat es va optar per cercar possibles
fonts documentals amb la intencié d’afegir una mica de

llum a tot aquest material audiovisual.

I, és precisament per aquest fet que es va consultar el
Centre de Documentacio de la Facultat de Ciéncies de la
Comunicacio (CEDOC) de la Universitat Autonoma de

Barcelona. Aquest consulta (agost 1995) fou molt profitosa,
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doncs es va poder saber que tot aquest material pertanyia a
I’agéncia de publicitat Danis Barcelona. Gracies també a

aquesta consulta es van poder datar la majoria dels espots.

Cal dir que una part de la documentaci6é va ser obtinguda
de la informacio que s’ha pogut observar en les propies

pellicules (mini fitxes adherides a les pel-licules).

També a consequiéncia de les caracteristiques especials
d’aquest material, es va tenir que fer un esfor¢ en el sentit
de que les pellicules publicitaries, en termes generals, no
son gairebé mai titulades. I, és per aixd0 que una altra tasca
que es va dur a terme va ser el fet de titular els espots
publicitaris. En referéncia amb aix0 que acabem de dir,
volem aclarir que finalment es va optar per titular amb el

nom de la marca comercial.

Si ens centrem en termes quantitatiu, podem assenyalar

que el fons d’espots consta de 410 capses que contenen:

-448 espots publicitaris diferents
-2455 copies estandard

-10 copies de treball

-3 bobines

Tot aquest material és de PAS 35mm.

Amb tota la informacioé obtinguda, aquesta ens va permetre
indicar que la producci6 d’aquests espots esta datada als

anys seixanta i setanta, encara que aquesta darrera década

178



predomina sobre la primera, raé per la qual va ser
I’escollida com a corpus d’investigacio. Aixi tenim un total de
160 espots que pertanyen a la segona meitat dels anys
seixanta i un total de 214 espots que estan datats en la
década dels setanta. En una quantitat més minsa que les
dues anteriors décades esmentades, hi un nombre d’espots,
en concret 74, realitzats a la primera meitat dels anys

vuitanta.

Anem, tot seguit a especificar algunes dades sobre el corpus

d’investigacio:

-Son un total de 214 espots analitzats
-Pertanyen a 27 marques comercials

-Inclouen 11 sectors comercials i/0o comercials

En relacié als sector comercials i/o comercials i, amb la
intencié de ser sistematics, s’ha optat per la classificacio de
sectors elaborada per InfoAdex, que és una base de dades

sobre publicitat a Espanya!l®.

Observem, a continuaci6, uns quadres informatius relatius

a la dades que acabem d’esmentar:

19 Es pot consultar a http:/ /www.infoadex.es
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1. Sector Alimentacio

Numero Marca Marca Nombre Espots
1 BIMBO 35
2 CHAMBURCY 22
3 FRISKIS 1
4 MINA 1
) MIO 4
6 NATACHA 3
7 NIDO 2
8 SOLIS 15

2. Sector Audiovisuals

Nuamero Marca Marca Nombre Espots
9 AGFA 8
10 GRUNDIG 10

3. Sector Begudes

Namero Marca Marca Nombre Espots

11 DELAPIERRE 22

4. Sector Bellesa, Higiene i Salut

Namero Marca Marca Nombre Espots

12 LAB. CUSI 3
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5. Sector Financer i Assegurances

Numero Marca

Marca

Nombre Espots

13

BANCO VIZCAYA

1

6. Sector Llar

Namero Marca Marca Nombre Espots
14 MOQUETAS 1
TAFTER
15 NATIONAL 5
16 SUPER SER 12
17 TESA 25
7. Sector Neteja
Namero Marca Marca Nombre Espots
18 VILEDA 7
8. Sector Oci i Cultura
Namero Marca Marca Nombre Espots
19 BB 20
20 DISET 2
21 PIF
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9. Sector Oficina, Informatica i Comunicacions

Namero Marca Marca Nombre Espots
22 IBER - MYRGA 3
23 MARKERMOON 5
24 NEUE MODE 3
25 WATERMAN 1

10. Sector Serveis Publics

Namero Marca Marca Nombre Espots
26 RENFE 1
11. Sector Vestimenta
Namero Marca Marca Nombre Espots
27 JIM 1

Total corpus a investigar

Total Sectors

Total Marques

Total Espots

11

27

214

Voldriem fer un aclariment en relacié als sectors comercials

i/o industrials, ja que aquests no han estat objecte del

nostre estudi i posterior analisi.
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En aquest sentit, no hem considerat el fet de fer afirmacions

sobre el sector en el qual s’inscriu la marca en questio
. . , .

perque tal i com s’observa en els quadres anteriors cap dels

sectors comercials que son presents a la investigacio estan

representats amb una quantitat de marques prou

important, incident i, d’aquesta manera, concloure’n

aportacions que puguin ser considerades valides.

En aquesta mateixa linia, es pot observar que en
determinats sectors només hi ha representada una marca.
Aquesta situacio ha fet que prenguem aquesta postura de
no pronunciar-nos i tampoc de treure'n conclusions

relatives als sectors comercials.

Per acabar aquest apartat, s’explica, tot seguit, el procés
seguit en la part empirica de la present investigacio. El
projecte d’analisi es va iniciar amb data de 25 de juliol de
1995. El 28 de juliol de 1995 es recull una part del fons
d’espots publicitaris de la Filmoteca de la Generalitat de
Catalunya per catalogar-los a la Facultat de Ciéncies de la
Comunicacio de la Universitat Autonoma de Barcelona. De
I’1 d’agost al 30 d’octubre de 1995 es realitza la tasca de
catalogacio i visionat a la moviola de la facultat abans
esmentada de tot aquest material recollit. EI 14 de
desembre de 1995 es retorna tot aquest material a ’Arxiu
de la Filmoteca de la Generalitat de Catalunya. El 21 de
febrer de 1996 s’estableix que la resta de material es

visionara i catalogara a I’Arxiu de la Filmoteca. El 9 d’abril
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de 1996 es reinicia les tasques investigadores fins el mes de

desembre, periode en el qual finalitzen aquestes tasques.

2.- OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

En aquesta investigacio tenim la intencié de saber quin és el
paper de l'objecte/producte en la comunicacio publicitaria

durant la década dels setanta a Espanya.

També volem esbrinar quins so6n els aspectes de la
comunicacié publicitaria que determinen aquest paper de
I’objecte/producte. Es tracta d’examinar i saber quin son
aquests aspectes més que estudiar aspectes concrets en

profunditat.

Com a tercer objectiu, volem saber el paper del model huma
en la comunicacié publicitaria i determinar quina és la seva

relacié amb l'objecte/producte.
En el quart i darrer objectiu, pretenem que l’estudi ens

serveixi per validar o refutar les hipotesis formulades en

aquesta investigacio.
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3.- IDENTIFICACIO DE LA POBLACIO 1
JUSTIFICACIO DE LA MOSTRA A ESTUDIAR

La poblacié total objecte d’estudi son els 448 espots
dipositats a I'Arxiu de la Filmoteca de la Generalitat de
Catalunya que pertanyen a les décades dels seixanta,

setanta i vuitanta del segle passat.

La mostra a estudiar la constitueixen totes aquelles unitats
d’observacio, és a dir, els espots que pertanyen a la década
1970-1980 ambdos anys inclosos. Aixi, doncs, la mostra a

estudiar esta formada per un total de 214 espots.

No existira error mostral perqué s’estudiara el total d’espots

que formen part del periode temporal esmentat abans.

4.- METODOLOGIA I TECNICA EMPRADA EN LA
INVESTIGACIO

L’analisi de contingut s’ha convertit en els estudis sobre
comunicaci6 en una eina que permet determinar la
influéncia dels mitjans de comunicacio sobre la conducta

humana.

La tasca d’analitzar continguts i extraure dades del material
o corpus recollit s’ha de fer segons Clemente y Santalla
(1991:11-12) de manera cientifica, és a dir, mitjancant
procediments fiables i valids. A més, aquesta técnica no

necessita la intervenci6 dun observador com passa amb

185



altres técniques d’analisi com ara l’entrevista, els sondejos

etc.

No podem obviar que tots els missatges publicitaris mostren
indicadors sobre la societat en la qual han estat produits.
Els seus continguts respiren actituds i valors de la societat

representada en la comunicaci6 publicitaria.

Aixi, l'analisi dels missatges publicitaris pot aportar dades i
informacions rellevants en relacio a les caracteristiques dels
publics receptors d’aquests i, també dels membres duna

determinada societat.

Per tant, en el nostre cas, la técnica que s’utilitzara és

I’'analisi de contingut:

“Técnica de investigacion para la descripcion objetiva,
sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de
las comunicaciones con la finalidad de interpretarlos”

(Berelson, 1948:18).

Per tant, si seguim aquesta definicié observem que l'analisi
de contingut és la técnica d’investigacié sociologica meés
idonia, adequada per al desenvolupament i realitzacio de la

nostra investigacio pels seglients motius:

En primer lloc, és una técnica objectiva. Deixa d’un costat
la subjectivitat de l'investigador tot alld susceptible de ser
observat en l'analisi de contingut i, per tant, s’ha de definir

de forma operacional i, d’aquesta manera, s’aconsegueix
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que, repetint el procés d’analisi, diferents investigadors

puguin arribar a les mateixes conclusions.

En segon lloc, és una técnica sistematica, és a dir, ens
permet seleccionar els continguts de l’analisi , avaluar
aquest continguts amb el mateix procediment de seleccio6 i,

finalment, codificar els resultats.

[, en tercer lloc, és una técnica quantitativa i, en
consequéncia, permet una representacido precisa dels
resultats, els sintetitza i, permet també wuna analisi
estadistica. Per tant, I’'analisi de contingut té una orientacio

clarament empirica.

Es tracta, doncs, duna técnica util, especialment per a
establir comparacions i estudiar en profunditat diversos
materials. El seu principal avantatge és la seva base
empirica i clara, per la qual cosa es pot analitzar un

material sense el factor subjectivitat de l'investigador

Un cop establerta la idoneitat de I’'analisi de contingut per a
la nostra investigacio, repassem breument el procés que es

seguira:

Una vegada delimitats l'univers i la mostra a analitzar
s’emprara l'analisi de contingut per aixi obtenir les dades

requerides, plantejades en aquesta investigacio.

Aquesta técnica es recolzara en la utilitzaci6 dun

instrument analitic com és la graella, fitxa d’analisi creada
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expressament per a aquesta investigacio. Aquest instrument
experimental que constitueix la graella/fitxa d’analisi ha
estat elaborada tenim en compte diversos aspectes que han
estat tractats en el marc tedric d’aquesta investigacio. A
meés, s’han inclos camps propis del procés de catalogacio
d’aquest material i que, per suposat, podien tenir interées

envers al nostre estudi.

L’analisi consistira en l'observacio dels espots i les variables

establertes que volem mesurar.

La graella d’analisi utilitzada en aquesta investigacio és la

seguent:
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Graella/Fitxa d’analisi

Ndamero espot

Any

Titol

Positiu

Breu sinopsi de I’espot

Variable Valor observat

1. Tipus d’emulsi6

2. Durada total espot

3. Tipus de benefici comunicat

4. Tipus d’imatge

5. N° vegades que s’esmenta el nom
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual

7. Posada en escena

8. Preséncia del model huma

9. Tipologia del model huma

10. Presentaci6 de
l'objecte /producte

11. Caracter del model huma

Elaboracié propia

Es realitzara un buidat del contingut de les peces
publicitaries estudiades i s’elaborara una graella per a cada
una d’elles, la qual s’anira omplint amb els resultats

obtinguts, completant aixi una analisi quantitatiu.

Degut a les caracteristiques del problema d’investigacio
plantejat en el nostre estudi, es desenvolupara una analisi

de contingut descriptiu.

Posteriorment, es recorrera a 1"as de programes estadistics
com ara I’SPSS, que ens facilitara la comprensio dels

resultats, per tal de determinar similituds i diferéncies.
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5.- HIPOTESIS SECUNDARIES, VARIABLES I
INDICADORS DE LA INVESTIGACIO

Exposem tot seguit quines son les hipotesis secundaries
que s’han plantejat en aquest estudi. A partir de les
hipotesis, cal que s’especifiquin quines son les variables que
€és necessari que tinguem en compte aixi com l’explicacio
dels seus indicadors. En aquest sentit cal fer 'aclariment
relatiu al percentatge que s’ha considerat en l’elaboracio de
les hipotesis plantejades. Aquest ha estat fixat en un 70%
perque suposa un xifra prou important per a poder establir

tendéncies que puguem considerar-les com a valides.

En aquesta investigacio utilitzem hipotesis descriptives
d’'una sola variable que indiquen la preséncia o abséncia
d’'un fenomen. En el nostre cas, especifiquem la previsible
preséncia d'un determinat fenomen estudiat o variable
mitjancant un percentatge concret, el qual ha estat
especificat abans en un 70%, xifra considerada amb prou
credibilitat en nombrosos estudis empirics realitzats

anteriorment.

Tal i com ja s’ha esmentat en l'apartat d’introduccio
d’aquesta investigacio, en front a la hipotesi principal
d’aquest estudi, que tracta de confirmar o no el
protagonisme de l'objecte/producte en els espots espanyols
de la década dels setanta i, al mateix, temps, saber quina és
la vinculaciéo entre l'objecte/producte i el model huma,
figuren les hipotesis alternatives corresponents que

negarien la previsible preséncia estadistica.
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H1l. En el 70% dels espots analitzats la imatge mostrada

és en color.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Amb aquesta hipotesi es pretén esbrinar quina és
I'emulsio, entenent emulsio si la pel-licula publicitaria s’ha
revelat en color o blanc i negre o ambdoés, utilitzada en la
pellicula de l'espot per tal de comprovar si és cert que
malgrat que la televisio espanyola no va emetre en color fins
a la meitat de la década observada (setanta) en aquest
estudi, els espots utilitzaven majoritariament el color en els

seus missatges.

Nom de la variable: Tipus d’emulsio

Valors de la variable: 1. Color

2. Blanc i Negre
3. Ambdos
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H2. En el 70% dels espots analitzats la durada total de

I’espot és de 20 segons.
Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Es tracta de determinar si existeix un format
estandard d’espot pel que fa a la seva durada. Amb les
dades obtingudes es podra també comparar si la duracio
amb meés frequiéncia coincideix amb la duracié estandard
actual que és la corresponent a 20 segons. A més, amb
aquesta hipotesi ens interessa estudiar si hi ha alguna
mena d’influéncia o relacié entre la durada i els esments de
l'objecte/producte dins del missatge publicitari i també
entre la  preséncia, mesurada en  temps, de
l'objecte/producte i del model huma, els quals seran objecte
d’estudi en posterior hipotesis, també incloses en aquesta
investigacio

Nom de la variable: Durada en temps (segons)

Valors de la variable: 1. 10” (segons)
2. 15” (segons)
3. 20” (segons)
4. 30” (segons)
5. 40” (segons)
6. 50” (segons)
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H3. En el 70% dels espots analitzats s’opta per la via

racional envers la via emocional.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Amb aquesta hipotesi es tracta de determinar
quina és la via escollida majoritariament a l’hora de
comunicar el benefici en els missatges publicitaris de la
década estudiada. Ja s’ha comentat en el marc teoric
d’aquesta investigacio que s’entén com a via racional la que
centra el seu interés en l'objecte/producte i, per tant, es
mostra la seva funcié en el missatge. En el mateix sentit,
s’entén com a via emocional, l'opci6 de comunicar el
benefici centrada en el consumidor i, per tant, es mostra un
estil, simbol o territori. No hi ha cap mena de dubte que els
resultats obtinguts en aquesta hipotesi ens serviran per a
il-'lustrar ja el rol de l'objecte/producte en el missatge

publicitari

Nom de la variable: Tipus de benefici

Valors de la variable: 1. Racional

2. Emocional
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H4. En el 70% dels espots analitzats el tipus d’imatge

que percep el receptor del missatge és una imatge real.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: L’estudi d’aquesta hipotesi ens proporcionara
informacio6 relativa a com es mostra 'objecte/producte en el
missatge publicitari. D’aquesta manera podrem observar
com apareix l'objecte/producte en el missatge publicitari.
En aquest sentit, es podra comprovar si es busca una
reproducciéo de la imatge real de l'objecte/producte o si
aquesta es fa mitjancant una il'lustraci6 animada. Amb
aquesta hipotesi es pretén comprovar també si existeix una
continuacio en la representacio de l'objecte/producte
mitjancant espots d’animacio, tendéncia molt caracteristica

de la década dels seixanta.

Nom de la variable: Tipus d’imatge

Valors de la variable: 1. Real

2. Animacio

3. Real + Animacio
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HS. En el 70% dels espots analitzats s’anomena 4
vegades el nom de l’objecte/producte en el missatge

publicitari.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Es tracta de quantificar el nombre de vegades
que s’anomena el nom de lobjecte/producte dins del
missatge publicitari. Cal aclarir que no s’ha discriminat en
funciéo de qui sigui el que realitza l'esment del nom de
l'objecte/producte. Amb aquesta hipotesi ens intressa
estudiar quina és la freqiiéncia majoritaria en l'esment del
nom de l'objecte/producte, la qual cosa ens permetra saber
si la repeticié és una constant utilitzada per aconseguir la
memoritzacio de l'objecte/producte per part dels receptors

del missatge publicitari.

Nom de la variable: Numero de vegades que s’anomena el

nom de l'objecte/producte en el missatge publicitari

Valors de la variable: 1. De O a infinit
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H6. En el 70% dels espots analitzats apareix el nom de
I’objecte/producte a nivell textual (sobreimpressié) en el

missatge publicitari.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Es tracta de registrar la preséncia o no del nom
de l'objecte/producte a nivell textual dins del missatge
publicitari, el qual com és sabut és de caracter audiovisual.
Entenem a nivell textual el fet que aparegui el nom de
l'objecte/producte escrit. La manera d’escriure un text dins
d'un missatge audiovisual €s mitjancant  una
sobreimpressio. Les dades obtingudes amb aquesta hipotesi
es podra observar si aquesta aparicio textual en forma de
sobreimpressio del nom de l'objecte/producte és una altra
caracteristica d’aquest rol de protagonista atribuit a
l'objecte/producte en els missatges publicitaris del periode

estudiat.

Nom de la variable: Aparicio a nivell textual del nom de

I’objecte/producte en el missatge publicitari
Valors de la variable: 1. Aparicio: sobreimpressio amb el

nom

2. No aparicio
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H7. En el 70% dels espots analitzats el tipus de posada
en escena predominant en el missatge publicitari és

I’exposicio de ’objecte/producte.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Entenem posada en escena els elements
determinats que configuren l'escenografia o posada en
escena publicitaria de l'objecte/producte i no pas els
escenaris on passa lacci6. Es tracta, doncs, duna
escenificacio al voltant de l'objecte/producte. Entenem
presentacio, el fet de donar a cone¢ixer 1’objecte/producte.
Com a exposicio s’entén ’ambit natural del producte, és a
dir, mostrant les seves funcions, utilitats i/o avantatges.
Per evocacio entenem els aspectes emocionals al voltant del
producte com ara estil de vida o status social. I, finalment,
el darrer valor de la variable fa referéncia a que el producte
tingui una funcio d’'un element més del decorat i, per tant,
no té assumida cap funci6é. Les dades obtingudes amb
l'observaci6 d’aquesta hipotesi ens serviran també per a
configurar o no el protagonisme de 1’objecte/producte en el

missatge publicitari de la década dels setanta.

Nom de la variable: Posada en escena de 1'objecte/producte

Valors de la variable: 1. Presentacio de 1'objecte/producte
2. Exposicio de l'objecte/producte
3. Evocacio de l'objecte/producte
4. L’objecte/producte té un paper

secundari
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H8. En el 70% dels espots analitzats el model huma
apareix com un element integrant del missatge

publicitari.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Entenem per model huma la preséncia en el
missatge publicitari de persones que actuen com actors en
I’'espot. No s’ha discriminat ni per sexe ni per edat. En el
present estudi es pretén confirmar o no el paper de
protagonista de 1’objecte/producte i, al mateix temps, saber
si aquest estableix alguna mena de vinculacié amb el model
huma en cas que aquest darrer aparegui en el missatge
publicitari. Es en aquesta hipotesi quan s’ha introduit per
primera vegada l'element del model huma. Es tractara,

doncs, de quantificar o no la seva preséncia.

Nom de la variable: Preséncia del model huma en el

missatge publicitari

Valors de la variable: 1. Preséncia del model huma

2. Abséncia del model huma
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H9. En el 70% dels espots analitzats el model huma que
apareix és un reflex del public objectiu al qual va

adrecat el missatge publicitari.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Amb aquest hipotesi es tracta de determinar si el
tipus de model huma que apareix en el missatge publicitari
esta relacionat amb l'objecte/producte o no. Les dades
obtingudes ens permetran concloure si el model huma té o
no una incidéncia, vinculaci6 amb l'objecte/producte.
Aquesta és una caracteristica important per a determinar
quina és la vinculaci6 del model huma present en el
missatge publicitari i 'objecte/producte En aquest sentit,
s’ha establert una tipologia del model huma que tot
expliquem: Per reflex del public objectiu entenem el model
huma, la imatge del qual és correspon al public objectiu i,
d’aquesta manera, produir una total identificacid6 entre
actor i receptor del missatge. Per famoés s’entén a aquella
persona que és popular en un ambit professional. En
aquesta mateixa categoria s’han inclos els personatges
famosos de ficcio. Per personalitat experta en la matéria
s’entén aquell model huma que aporta credibilitat al
missatge degut al seu coneixement en la matéria en questio.
Per personatge publicitari entenem aquell personatge huma
0 no creat expressament per a la comunicacié publicitaria
d'un determinat objecte/producte. Per personatge huma
d’animacié, entenem aquell personatge creat per mitjans
d’animacié que substitueix a un personatge real. I,

finalment, amb res a veure amb l’objecte/producte s’entén
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que el personatge no te cap mena d’incidéncia en ’accio del

missatge publicitari.

Nom de la variable: Tipologia del model huma

Valors de la variable:

. Reflex del public objectiu
. Famos
. Personalitat experta en la matéria

1
2
3
4.
5
6

Personatge publicitari

. Personatge huma d’animacio6

. Res a veure amb

I'objecte/producte
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H10. En el 70% dels espots analitzats el model huma és
qui presenta Il’objecte/producte als receptors del

missatge publicitari.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Amb aquesta hipotesi es pretén establir qui
presenta l’'objecte/producte als receptors del missatge
publicitari. Com és sabut, part de l'estudi esta centrat en
saber si existeix una associacio entre l'objecte/producte i el
model huma en cas que aparegui en el missatge publicitari.
Per tant, les dades obtingudes ens poden aclarir l'existéncia

o no d’aquesta vinculacio.

Nom de la variable: Presentacio de l'objecte/producte als

receptors del missatge publicitari

Valors de la variable: 1. El propi producte
2. Model huma
3. Model no huma
4. Model animat huma

5. Model animat no huma
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H11l. En el 70% dels espots analitzats el model huma
presenta una caracter testimonial en la seva interaccio

amb l’objecte/producte.

Tipus d’hipotesi: Descriptiva

Indicador: Entenem caracter com la forma de mostrar la
interaccio del model huma en relacié a 1’objecte/producte.
Es tracta d’establir la relacio entre el model huma i
I'argumentacio sobre l'objecte/producte. Aixi, doncs, podem
afirmar que existeixen diverses formes de relacié entre el
model huma i l'objecte/producte. El model huma pot
presentar un caracter dusuari de l'objecte/producte
(testimonial), pot presentar-lo (presentador), pot fer de
prescriptor/expert i per tant recomanar-ne la seva compra o
difondre un estil vida gracies al producte (estil de vida).
D’aquesta manera, podrem observar quin és el caracter
predominant, fet que pot ser molt aclaridor de cara a
establir la  vinculacio del model huma amb

I’objecte/producte.

Nom de la variable: Caracter del model huma

Valors de la variable: 1. Presentador
2. Testimonial
3. Prescriptor/expert
4. Estil de vida (emocional)

5. Altres
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6.- RESULTATS DE L’ESTUDI QUANTITATIU
REALITZAT

Amb la finalitat d’estudiar i analitzar les caracteristiques del
protagonisme de l'objecte/producte en els espots durant la
década dels setanta a Espanya, hem registrat i estudiat els

resultats obtinguts.

Per tant, hem centrat el nostre estudi en la metodologia
cientifica de l'analisi de contingut aplicada a la publicitat
televisiva. En aquest sentit, hem establert 11 hipotesis amb

les seves corresponents variables a observar.

Les dades obtingudes ens permetran explicar com es
presenta, els seu rol i la imatge de 1'objecte/producte en els

espots analitzats.

La questio fonamental de la nostra investigacio consistia en
saber quin és el paper de l'objecte/producte en els espots
durant el periode estudiat i, també quina és la seva
vinculaci6o amb el model huma. Aixi doncs, els resultats
obtinguts so6n els que tot seguit exposem i als quals

dediquem un seguit de comentaris.
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H1. En el 70% dels espots analitzats la imatge mostrada

és en color.

Tipus Emulsio Freqiiéncia % sobre el total
Color 170 79,4
Blanc i Negre 44 20,5

Grafic 1: Tipus d’emulsio6 de la pel-licula
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Tal i com indiquen els resultats obtinguts de l'analisi es
confirma la utilitzacié6 d'una pellicula en color. Aixo pot
estar motivat principalment perqué d’aquesta forma, es pot

mostrar una imatge més real de 'objecte/producte.

Malgrat aixo, també és cert que en el periode estudiat,
revelar una pelllicula en color suposava una despesa més

elevada pel anunciant.

Ja s’ha comentat en el nostre estudi que la televisio
espanyola no va emetre en color fina a la meitat de la
década, pero l'anunciant tenia ja la costum d’utilitzar

pellicules en color en el mitja cinema.

Amb aquest resultats, podem concloure que en la
comunicacié publicitaria es busca/cerca sempre ensenyar
la millor imatge de l'objecte/producte i una manera de fer-

ho és mostrar-lo en color, és a dir, tal i com és en la realitat.

També és cert que els aparells de televisiéo que hi havia a les
llars espanyoles eren majoritariament receptors en blanc i
negre. Tot i aix0, 'anunciant, en termes generals, opta per

la pel‘licula en color.
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H2. En el 70% dels espots analitzats la durada total de

I’espot és de 20 segons.

Duraci6 en Freqiiéncia % sobre el total
segons (%)

10” 28 13,08

15” 26 12,1

20” 146 68,2

307 12 5,6

40” 1 0,4

50” 1 0,4

Grafic 2: Duracio en segons (%)
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Les dades obtingudes s6n interessants en el sentit que el
format d’espot que obté més freqiiéncia, un 68,2%,
coincideix totalment amb el format per excelléncia en

lactualitat, és a dir, 'espot amb una durada de 20 segons.

Malgrat no s’ha assolit el percentatge que valida la hipotesi,
la diferéncia és minima. Aquest fet ens permet fet alguna
consideracio, en el sentit que en el periode estudiat el mitja
televisio comencava a viure una etapa de consolidacio, pero
els processos no estaven tant estandaritzats com l’actualitat
i, precisament, per aquest fet, s’explica un ventall més
ampli en la utilitzacié de formats publicitaris en quant al

seu temps de duracio.

Li segueixen a aquest format, pero ja a una certa distancia,
el format de 10 segons (13,08%) i el de 15 segons (12,1%).
El de 30 segons obté un 5,6% i, ja de forma gairebé
residual, trobem els espots de 40 i 50 amb un 0,4%

cadascun.
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H3. En el 70% dels espots analitzats s’opta per la via

racional envers la via emocional.

Tipus de benefici Freqiiéncia % sobre el total
Racional 181 84,5
Emocional 33 15,4

Grafic 3: Tipus de benefici comunicat
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L’analisi d’aquest aspecte ens donara ja pistes sobre si
I'objecte/producte és el protagonista de la publicitat

televisiva de la década dels setanta a Espanya.

Les dades obtingudes marquen una clara tendéncia (84,5%)
vers la via racional i, per tant, és l'opciéo escollida per a
comunicar el benefici, doncs el missatge esta centrat,
principalment, en mostrar la funcio de 'objecte/producte, la
seva utilitat o les seves avantatges. Es, per tant, aquesta

l'opcié que clarament predomina.

A bastant distancia trobem l’altra possibilitat de comunicar
el benefici en un missatge publicitari. Es tracta de la via
emocional, la qual només representa un 15,4% del total dels

espots analitzats.

Un cop revisades les dades obtingudes, podem afirmar que
la publicitat televisiva de la década estudiada és una
comunicacio centrada clarament en l'objecte/producte i, no
pas tant en el consumidor, fet que en ’'actualitat és al revés,
és a dir, predomina la via emocional per sobre de la via

racional.

Per tant, els espots analitzats es caracteritzen per la
utilitzacié6 d’una linia racional de comunicacié6 basada en
esquemes purament informatius, descriptius i
d’argumentacio, on les qualitats de l’objecte/ producte son
descrites des d’'un angle funcional. En canvi, s’han observat
febles o poques referéncies a allo connotatiu o simbolic en

les peces televisives observades.
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H4. En el 70% dels espots analitzats el tipus d’imatge

que percep el receptor del missatge és una imatge real.

Tipus d’imatge Freqiiéncia % sobre el total
Real 195 91,1
Real + Animacio6 14 6,5
Animacio6 ) 2,4

Grafic 4: Tipus d’imatge
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Les xifres obtingudes confirmen una determinada relacio
existent entre la imatge mostrada i la persuasio publicitaria.
De fet, les dades il'lustren un predomini clar de la imatge

real (91,1%), molt per sobre de la resta d’opcions.

No tenim cap mena de dubte que existeix una representacio
de l'objecte/producte el més real possible en els continguts

dels espots del periode estudiat.

Una analisi d’aquestes dades també ens permet concloure
que ha hagut una evolucio de tendéncies en els espots
espanyols de la década dels setanta sobre el tipus d’imatge
utilitzada, doncs en la década anterior, és a dir, la década
dels seixanta, on els espots d’animaci6 tenien més preséncia

que la reflectida en el nostre estudi.

Aixi, doncs, en base als resultats obtinguts podriem
concloure que les imatges reals tenen sempre una forca de
donar credibilitat a la informacio de l'objecte/producte que

aquestes transmeten.

En el mateix sentit, la imatge real esta basada tant en la
presentacio com en la representacio de 1’objecte/producte.
Es tracta d’'una opci6 tradicionalment informativa en la qual
es busca destacar l'objecte/producte i els seus atributs i/o
avantatges. Per tant, la imatge clarament predominant té

un caracter denotatiu.
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HS. En el 70% dels espots analitzats s’anomena 4

vegades el nom de l’objecte/producte en el missatge

publicitari.
N° Vegades que Freqiiéncia % sobre el

s’esmenta el nom total
de

I’objecte/producte
3 60 28,03
4 83 38,7
5 50 23,3
6 21 9,8
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Grafic 5: Nombre de vegades que s’esmenta el nom de

I’objecte/producte
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L’opcio amb major freqiiéncia és la relativa als 4 esments
amb un 38,7%. Altres opcions, perdo amb menor incidéncia,
son la de 3 esments amb un 28,03; la de 5 esments amb un
23,3% i, finalment, la de 6 esments és ja una opcid que

podriem dir residual amb un 9,8%.

Aquesta hipotesi es va plantejar amb la intencié d’observar
com la repeticio del nom de l'objecte/producte és una

técnica publicitaria per afavorir la memoritzacié d’aquest
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nom. Aquest fet sembla que si es produeix si atenem als

resultats globals obtinguts.

A més, les dades obtingudes refermen el protagonisme de
l'objecte/producte en els espots estudiats, la qual cosa
significa que la nostra hipotesi principal podria ser

validada.
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H6. En el 70% dels espots analitzats apareix el nom de
I’objecte/producte a nivell textual (sobreimpressié) en el

missatge publicitari.

Aparicio del nom de Freqiiéncia % sobre el
I’objecte/producte total

a nivell textual

Si 142 66,3

No 72 33,6

215




Grafic 6: Aparici6 del nom de I’objecte/producte a nivell

textual
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Tal i com mostra 'analisi d’aquesta hipotesi, resulta que la
preséncia textual del nom de l'objecte/producte predomina
amb un 66,3% sobre I'abséncia d’aquesta preséncia textual

amb un 33,6%.
La conclusi6 que podem treure en relacio als resultats

obtinguts és que la preséncia textual del nom de

lobjecte/producte es tracta d'una apellacido directa a la
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memoritzacio de 1’objecte/producte per part dels receptors

del missatge publicitari.

Per tant, podem concloure que la preséncia de
sobreimpressions amb el nom de l'objecte/producte es
constitueix com una de les eines principals per a configurar
el protagonisme de l'objecte/producte en els espots de la

década dels setanta a Espanya.
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H7. En el 70% dels espots analitzats el tipus de posada

en escena predominant en el missatge publicitari és

I’exposicio de I’objecte/producte.

Posada en escena Freqiiéncia % sobre el
de total
I’objecte/producte
Presentacio 58 27,1
Exposicio 123 57,4
Evocacio 33 15,4
Paper secundari 0 0
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Grafic 7: Posada en escena de I’objecte/producte
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Els resultats obtinguts apunten que la variable analitzada
constitueix un parametre determinant en la construccio del
paper de protagonista de l'objecte/producte en els espots

durant la década dels setanta a Espanya.

Una possible interpretacié de les dades podria ser que les
opcions relacionades amb la via racional predominen

(presentacié i exposicio) amb un 85% aproximadament
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sobre les de la via emocional (evocacio) amb un 15%, la qual
cosa dona wuna idea clara de la incidéncia de
l'objecte/producte i el seu protagonisme en la comunicacio

publicitaria televisiva en el periode temporal estudiat.

Aquest resultats podrien justificar i gairebé per a si
mateixos validar la hipotesi principal d’aquesta investigacio,
en el sentit de corroborar el paper de protagonista de
l'objecte/producte en els espots de la década dels setanta a

Espanya.

Es tracta, doncs, duna posada en escena gairebé

integrament al voltant de 1’objecte /producte.
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H8. En el 70% dels espots analitzats el model huma
apareix com un element integrant del missatge

publicitari.

Preséncia del Freqiiéncia % sobre el total

model huma

Preséncia 209 97,6

Abséncia 5 2,3

Grafic 8: Preséncia del model huma
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Les dades obtingudes demostren que la preséncia del model

huma és una constant en els espots analitzats.

Per tant, una caracteristica rellevant en els espots del
periode analitzat és la interaccio entre 'objecte/producte i el
model huma. Aquesta situacio es pot justificar pel fet que es
cerca una argumentacio racional del benefici i, com és
sabut, no hi ha res millor que el model huma per a crear

credibilitat en el missatge publicitari.

Per tant, podem concloure que es produeix una associacio

entre l'objecte/producte i la imatge d’'un model huma.
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H9. En el 70% dels espots analitzats el model huma que

apareix és un reflex del public objectiu al qual va

adrecat el missatge publicitari.

Tipologia del model Freqiiéncia % sobre el
huma total
Reflex del P.O. 194 92,9
Famos 6 2,8
Personalitat/Expert 5 2,3
en la mateéria
Personatge huma 4 1,8
creat per la publicitat
de 'objecte/producte
Personatge huma 0 0]
d’animaci6
Res a veure amb 0 0]

l'objecte/producte
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Grafic 9: Tipologia del model huma

100
90
B Reflex P.O.
80
70 B Famos
60
50 OExpert
49 | @Pers. Publicitari |
30
20 B Pers. Animacid
10 ORes a veure
H

% sobre el total

Els resultats obtinguts ens permeten establir una clara
diferéncia entre el tipus que ha obtingut més freqtiéncia, el
relatiu al reflex del public objectiu amb un 92,9% i la resta
de la tipologia contemplada. Per tant, es pot observar
clarament aquesta diferéncia, doncs la resta de tipus del

model huma no sobrepassen el 7% aproximadament.

En el present estudi es vol observar quina és la vinculacio
de lobjecte/producte amb el model huma. Les dades
obtingudes indiquen que aquesta vinculacié té un caracter
identificatiu i, d’aquesta manera, els receptors dels

missatges es veuen identificats en els missatges.
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Una interpretacio més profunda dels resultats obtinguts ens
obliga a esmentar que, en aparenca, es produeix la

identificacié abans comentada.

De totes maneres, no deix de ser rellevant que aquests
resultats difereixin tant i que, per tant, les opinions o
testimonials sobre lobjecte/producte, la utilitzacio de
famosos o els comentaris d’autoritats en la matéria i/o
experts en el tema pel seus coneixements obtinguin tant

poca frequiéncia.
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H10. En el 70% dels espots analitzats el model huma és
qui presenta Il’objecte/producte als receptors del

missatge publicitari.

Presentacio de Freqiiéncia % sobre el
I’objecte/producte total
Propi 29 13,55
objecte/producte
Model huma 182 85,04
Model animat 3 1,40
Model no huma 0 0
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Grafic 10: Presentacio de ’objecte/producte
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La conclusi6 que podem obtenir de l'analisi d’aquesta
hipotesi és la importancia del model huma en els espots de

la década dels setanta.

Els resultats indiquen que en la majoria de vegades qui
presenta l’'objecte/ producte és el model huma amb un
percentatge de 85,04. Per tant, les dades ens semblen del

tot significatives.
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Resta del tot clar que el producte esta present d'una forma
clara. Es pretén, doncs una identificacio entre

l'objecte/producte i els receptors.

H11l. En el 70% dels espots analitzats el model huma
presenta una caracter testimonial en la seva interaccio

amb I’objecte/producte.

Caracter del Freqiiéncia % sobre el total
model huma
Presentador 55 28,03
Testimonial 109 50,93
Prescriptor 33 15,42
Estil de vida 12 5,60
Altres 0 0
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Grafic 11: Caracter del model huma
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Aquesta questio resulta clau en aquesta investigacio ja que
va en la direccio de corroborar la hipotesi principal del

treball.
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Una analisi en relacio a les actituds relacionades entre
I’objecte/producte i el model huma ens permet concloure
que el model huma apareix principalment desenvolupant un
paper dusuari amb un 50,93%. Cal esmentar també el
caracter de presentador amb un 28,03% sobretot amb
objectes/productes que son novetats.

D’altra banda, cal remarcar la poca preséncia del caracter
que reflecteix un estil de vida amb només un un 15,42%.
Finalment, el caracter de prescriptor només representa un

5,6%.

Per tant, els resultats obtinguts estableixen una clara
diferéncia entre caracters que representen una opcio
racional, que sumats representen un 85% aproximadament

i els que opten per la via emocional amb un 15%.

Resulta obvi comentar que l'apellacié en aquesta opcio
comunicativa (racional) és purament denotativa, pero també
s’han observat en determinats espots una certa atencio vers
valors connotatius, és a dir, difondre l’objecte/ producte

com extensio de la personalitat del receptor.

Com a conclusio final cal dir que aquestes dades soén
definitives i ens confirmen 1 reafirmen el nostre
plantejament inicial de lestudi, és a dir, validar que
I'objecte/producte és el protagonista dels espots de la

década dels setanta a Espanya.
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7.- VALIDACIO / REFUTACIO DE LES
HIPOTESIS SECUNDARIES

En aquest apartat encararem la validacio o refutacio de les

hipotesis plantejades des d'una perspectiva quantitativa a

través dels resultats obtinguts de l'analisi de contingut

realitzat.

H1. En el 70% dels espots analitzats la imatge mostrada

és en color.

Tipus Emulsio Freqiiéncia % sobre el total
Color 170 79,4
Blanc i Negre 44 20,5

Aquest primer quadre ens indica ja un tema important al

nostre entendre com és 1"as majoritari del color en els

espots del periode estudiat. Aixi, podem dir que la hipotesi 1

esta validada, doncs aquesta opcié supera clarament el

70%.
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H2. En el 70% dels espots analitzats la durada total de

I’espot és de 20 segons.

Duraci6 en Freqiiéncia % sobre el total
segons ()

10” 28 13,08

15” 26 12,1

20” 146 68,2

307 12 5,6

40” 1 0,4

507 1 0,4

La hipotesi 2 plantejava quin era el format en quant a
temps, mesurat en segons, més utilitzat en els espots del
periode estudiat. S’intuia que podria ser el relatiu al de 20
segons. Els resultats obtinguts, per poc, no ens permeten

validar aquesta hipotesi, per tant resta refutada.

H3. En el 70% dels espots analitzats s’opta per la via

racional envers la via emocional.

Tipus de benefici Freqiiéncia % sobre el total
Racional 181 84,5
Emocional 33 15,4

Els resultats obtinguts de l'analisi demostren que s’utilitza
amb major freqiiéncia la via racional, un 84,5%, per a
comunicar el benefici de l'objecte/producte que no pas la
via emocional, un 15,4%. En conseqUiéncia, podem wvalidar

la hipotesi 3.
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H4. En el 70% dels espots analitzats el tipus d’imatge

que percep el receptor del missatge és una imatge real.

Tipus d’imatge Freqiiéncia % sobre el total
Real 195 91,1
Real + Animacio 14 6,5
Animacio6 S 2,4

Pel que a la hipotesi 4, l'opcidé que obté més freqiiéncia és la
imatge real amb 195 espots i un 91,1%. Aixi, doncs la

hipotesi resta validada.

HS5. En el 70% dels espots analitzats s’anomena 4

vegades el nom de l’objecte/producte en el missatge

publicitari.

N° Vegades que Freqiiéncia % sobre el
s’ementa el nom de total
I’objecte/producte

3 60 28,03
4 83 38,7
5 50 23,3
6 21 9,8

En relacio a les vegades que s’esmenta el nom de
I’objecte/producte en el missatge publicitari, la hipotesi 5
no ha estat validada i, per tant, resta refutada.
Efectivament, els resultats obtinguts indiquen que no

existeixen diferéncies significatives entre les diverses
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opcions. Aix0 si, l'opcido de 4 vegades és la que obté un

major percentatge, concretament un 38,7%.

H6. En el 70% dels espots analitzats apareix el nom de
I’objecte/producte a nivell textual (sobreimpressio) en el

missatge publicitari.

Aparicio del nom de Freqiiéncia % sobre el
I’objecte/producte total
a nivell textual
Si 142 66,3
No 72 33,6

En aquest cas, encara que sigui per poc, la hipotesi 6, la
relativa a l’aparicio o no del nom de l’objecte/producte a

nivell textual (sobreimpressio), ha estat refutada.

H7. En el 70% dels espots analitzats el tipus de posada
en escena predominant en el missatge publicitari és

I’exposicio de ’objecte/producte.

Posada en escena Freqiiéncia % sobre el

de total
I’objecte/producte

Presentacio 58 27,1
Exposicio 123 57,4
Evocacio 33 15,4

Paper secundari 0 0
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Encara que sovinteja ’exposicio de l'objecte/producte sobre

la resta d’opcions, la hipotesi 7 també ha estat refutada.

H8. En el 70% dels espots analitzats el model huma
apareix com un element integrant del missatge

publicitari.

Preséncia del Freqiiéncia % sobre el total

model huma

Preséncia 209 97,6

Abséncia S 2,3

La hipotesi 8 que plantejava la preséncia del model huma
com un element integrant més del missatge publicitari ha
estat ampliament wvalidada, doncs amb un 97,6% supera

clarament el 70%.
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H9. En el 70% dels espots analitzats el model huma que

apareix és un reflex del public objectiu al qual va

adrecat el missatge publicitari.

Tipologia del model Freqiiéncia % sobre el
huma total
Reflex del P.O. 194 92,9
Famos 6 2,8
Personalitat/Expert 5 2,3
en la mateéria
Personatge huma 4 1,8
creat per la publicitat
de 'objecte/producte
Personatge huma 0 0]
d’animaci6
Res a veure amb 0 0]

l'objecte/producte

Els resultats obtinguts demostren clarament que el tipus de

model huma que apareix en els espots del periode estudiat

respon a un reflex del public objectiu al qual va adrecat el

missatge publicitari. Amb un 92,9%, la hipotesi 9 resta

validada.
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H10. En el 70% dels espots analitzats el model huma és
qui presenta Il’objecte/producte als receptors del

missatge publicitari.

Presentacio de Freqiiéncia % sobre el
I’objecte/producte total
Propi 29 13,55
objecte/producte
Model huma 182 85,04
Model animat 3 1,40
Model no huma 0 0

La hipotesi 10 ha estat validada perquée en un 85,04% dels

casos l'objecte/producte és presentat pel model huma.

H11l. En el 70% dels espots analitzats el model huma
presenta una caracter testimonial en la seva interaccio

amb I’objecte/producte.

Caracter del Freqiiéncia % sobre el total
model huma
Presentador 55 28,03
Testimonial 109 50,93
Prescriptor 33 15,42
Estil de vida 12 5,60
Altres 0] 0

El caracter testimonial del model huma amb un 50,93% no
obté el minim del 70% i, en consequéncia, la hipotesi 11

resta refutada.
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8.- CONCLUSIONS

L’estudi de l'objecte/producte en els espots publicitaris de
la década dels setanta a Espanya mitjancant el procediment
analitic de ’analisi de contingut ens ha permeés analitzar les

principals caracteristiques de 'objecte/producte.

Al analitzar els continguts dels espots hem pogut observar
algunes conclusions derivades de les hipotesis construides

en aquesta investigacio.

Presentem tot seguit les conclusions a les quals hem arribat

un cop validades o refutades les hipotesis.

Protagonisme de 1’objecte/producte

En el desenvolupament del text d’aquesta investigacio ja
s’han anat apuntant determinades conclusions de forma
parcial, pero arribats fins aqui, podem afirmar sense cap
mena de dubte que la naturalesa del missatge publicitari
televisiu durant la década dels setanta a Espanya és la que

s’anomena com a publicitat de producte.

Els criteris establerts en aquest estudi sobre l'analisi de
contingut de cadascun dels espots de la mostra observada
reafirmen aquesta tendéncia. A més, les dades obtingudes

en aquesta investigacio confirmen aquesta afirmacio.
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Comunicacié racional

Aixi, doncs, la preséncia de 1’'objecte/producte, tal i com ha
quedat demostrada, és bastant elevada i, per tant, hi ha
una gran necessitat per part de 'anunciant de mostrar-lo a
camera. Les opcions utilitzades ja s’han comentat en
l'apartat de resultats d’aquest estudi, pero es podrien
resumir en la presentacio i/o exposicio tal qual de l'objecte/
producte, la demostracié de la seva utilitat, el problema -
solucio amb 1"as i/o consum del producte i, fins i tot, la

comparacio.

A diferéncia dels termes en els quals es mou la publicitat
televisiva actual, els espots que basen el seu missatge per
l'opcidé emotiva no tenen gaire incidéncia en relacio al total
de la mostra observada. A més, es concreta en uns
determinats sectors industrial i o comercials com ara el

cava, la moda o els articles de luxe/prestigi.

En aquest sentit, i abans de seguir avancant, ens agradaria
incidir en aquest aspecte, doncs és ben sabut que el nivell
en el qual actua avui en dia la publicitat ja no és el
referencial de l'objecte/producte siné que la majoria de la

comunicaci6 publicitaria actual actua a nivell emotiu.

Creiem del tot oporti comentar aixd que hem exposat en
I’anterior paragraf ja que suposa una diferéncia veritable i
significativa que existeix en la manera d’encarar una accio

publicitaria entre la década dels setanta i ’actualitat.
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Publicitat denotativa

Amb la investigacio realitzada es pretenia esbrinar el
protagonisme o no de l'objecte/producte en la publicitat
televisiva del periode temporal estudiat i el que hem
observat és que alldo que predomina és una publicitat
d’exposicio del producte i, per tant, amb un caire plenament
informatiu. D’aquesta manera, podem afirmar que es tracta
d’'una publicitat clarament denotativa enfront a la publicitat

actual molt més connotativa.

Queda clar que quan el missatge publicitari incideix
directament en la funcio propia de 1’'objecte/producte,

aquest és denotatiu, en definitiva, informatiu.

Amb tot aixo que hem dit fins ara, podem assenyalar que la
publicitat dels setanta opta majoritariament en mostrar el
producte d'una manera purament enunciativa i descriptiva.
Aixi, doncs, la publicitat gairebé sempre canons

informatius.

Aquest fet no només suposa un tret diferencial entre la
publicitat dels setanta i la publicitat actual sin6 que ja
marca una tendéncia de cara a confirmar el protagonisme
de l'objecte/producte en la publicitat televisiva de 1’€¢poca

estudiada.

240



Producte com a icona

En aquest sentit, la informacié difosa en la publicitat del
periode estudiat esta basada exclusivament en el producte
com a icona (sola i tinica presentacio de l'objecte/producte),
la qual reflecteix i ambienta perfectament la situaciéo de

l'objecte/producte d’'una forma directa i realista.

Es tracta, en definitiva, que mitjancant la pura presentacio i
exposicio del producte, aquest adquireixi un total
protagonisme. Tal i com s’ha dit abans, el propi producte
denota més que connota. Ell mateix explicita les seves

qualitats, funcions i usos sense recorrer a simbols.

En relacié amb aixo0, cal especificar també que la publicitat
de I'’¢poca estudiada opta clarament per una argumentacio
racional envers de la de caire emocional. Les causes les
tenim en que la publicitat dels setanta centra els seus
missatges en les raons funcionals o de consum del
producte/servei. Aquest fet reafirma també el suposat

protagonisme de 1’objecte/producte.

Un altre aspecte que hem observat en la investigacio és que
els ambients on desenvolupen les accions mostrades en els
espots acostumen a ser aquells que afavoreixen la utilitzacio
o consum del producte/servei. Es reprodueixen, per tant,
situacions del tot creibles i el producte/servei esta ubicat en
un marc contextual real, sense la preséncia del factor

sorpresa.
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Model huma: presentador, testimoni i prescriptor

Paral'lelament a investigar el rol de protagonista de
I'objecte/producte en la publicitat dels setanta, l’altre
objectiu principal de l’estudi realitzat era determinar el
paper del model huma i la seva vinculacio, interacci6 amb

I'objecte/producte.

En aquest sentit, quan a l'objecte/producte se li afegeix la
preséncia del model huma, aquest adquireix, en termes
generals, un valor purament de refor¢ al protagonisme de
l'objecte/producte per la via del testimoni. A vegades, el
valor és unicament ornamental, d’acompanyament. En
altres ocasions, el model huma es representa en grup (cava)
i el seu valor el podem qualificar com a ludic, alegre i, fins i
tot gratificant envers l'objecte/producte. I, finalment, en
algunes ocasions promociona directament al producte /

servei.

Tal i com s’ha comentat en el apartat de resultats, el
caracter del model huma envers l'objecte/producte s’agrupa
majoritariament en tres opcions: el de presentador del
producte, el de fer de testimoni i, finalment, el de

prescriptor.

Aspectes técnics dels missatges: senzillesa

D’altra banda, cal destacar en relacié6 a la realitzacio i
execucio del missatge publicitari la claredat i senzillesa en

el llenguatge emprat. El que es cerca és la facilitat en la
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comprensio del missatge per part del receptor. Aixo
s’aconsegueix mitjancant argumentacions orientades a
I'objecte/producte amb informacions més elaborades, pero
més simples en quant al seu enteniment enfront amb les

argumentacions més sintetitzades de l'actualitat.

En aquest sentit, el missatge esta centrat en les
caracteristiques del producte/servei on es dedica més temps
a l’explicacio de l'objecte/ producte. S’ha de destacar molt
especialment que, en general, es tracta dun to de
llenguatge optimista, triomfalista i que s’utilitzen recursos

tals com les repeticions, superlatius i les hipérboles.

Es significatiu també comentar la determinacié del missatge
publicitari d’aquesta é&poca en aconseguir la seva
memoritzaciéo. L’opcié principal per a que el receptor
retingui, recordi el producte en questio és, com ja s’ha dit
abans, la repeticio. Aquesta es manifesta a través de la
repeticio, reiteracio del nom de lobjecte/producte o

d’alguna de les seves caracteristiques o usos.

En aquesta mateixa linia, cal esmentar també que la imatge
i presencia del propi producte en els espots també juga un
paper important per a que aquest entri i es retingui en la
ment del consumidor. En tots els casos, es tracten de
missatges tancats, és a dir, no queden obertes a possibles

interpretacions per part del receptor.

Com a conclusi6 final, cal esmentar que el present estudi

confirma la hipotesi principal, és a dir, el paper de
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protagonista de l'objecte/producte en la publicitat televisiva
del periode temporal. De fet, les dades obtingudes en
aquesta  investigaci6 han  anat configurant les
caracteristiques presents en el missatges publicitaris de la
representacio de l'objecte/producte. Per tant, podem afirmar
que els espots analitzats mostren el perqué de
l'objecte/producte i ho fan a través de demostracions das
del producte, la seva propia presentacio, els testimonials, on
el model huma té més incidéncia, el problema -solucié com
a comunicador del benefici racional, en definitiva, es mostra

la seva funci6 i/o utilitat.
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.- PROPOSTES DE NOVES LINEES
D’INVESTIGACIO

Volem acabar aquesta investigacio plantejant algunes
propostes i possibles linees d’investigacio que, segons el
nostre parer, poden continuar o complementar el present

treball.

Per tant, no podem obviar el fet d’esmentar altres aspectes
que no han estat estudiats en la present investigacio, pero

que tenen igualment la seva incidéncia.

Com a qualsevol investigacio realitzada, el nostre estudi té
limitacions que poden servir d’inspiracio a futurs
investigadors. Aquestes mancances la trobem principalment
en els aspecte técnics dels missatges publicitaris, encara

que alguns si han estat tractats.

Ens referim a la propia realitzacio de l'espot, les técniques
cinematografiques i tot el que comporta la seva correcta
aplicacio. En la mateixa linia trobem els aspectes relatius al
audio dels espots, sobretot si fem referéncia a les bandes
sonores. Aqui, s’obre un ampli ventall d’investigacions

futures.

Aixi, tenim que des d’una perspectiva audiovisual, el nivell
de realitzaciéo cinematografica la podem considerar com a
correcta, encara que s’ha de tenir en compte que encara en
la meitat de la década dels setanta subsistia el réegim politic

de la dictadura i, en consequiiéncia, aquest fet no afavoria un
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nivell tecnologic avancat. Per tant, es podria desenvolupar

un estudi centrat en aquest ambit.

D’altra banda, és significativa la preséncia en una part
important dels espots del bodegé final. Una futura
investigacio podria estudiar la incidéncia d’aquest pla

cinematografic.

Un altre aspecte a considerar podria ser la durada dels
espots. En termes generals, segon hem observat, podriem
dir que la duracio dels espots és més o menys igual que en
els espots de l'actualitat. També és cert que en determinats
casos, hi ha formats més llargs en duracio, perdo més aviat
son situacions poc habituals. Encara que aquest aspecte ha
estat observat en el nostre estudi, no s’ha fet amb prou

profunditat.

En relacio a la publicitat televisiva actual, s’ha apreciat en
la nostra investigacié la poca importancia de la banda
sonora (musica) dels espots. No passa el mateix amb els
Jjingles publicitaris (composicions creades expressament per
a l’espot), els quals si tenen prou incidéncia sobretot per a

la memoritzacio del producte/servei anunciat.
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I, per acabar aquestes possibles linees futures
d’investigacio, no voldriem oblidar el fet que en les ocasions
que s’ha optat per fer un espot humoristic, es tracta d'un
humor convencional, simpatic, agradable enfront a un

humor absurd i agressiu de la publicitat actual.

JOAN RAMON CAMPS MONSECH

Barcelona, novembre de 2015
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ANNEXOS

GRAELLES D’ANALISI
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Bimbo

Niamero espot 1

Any 1976

Titol Album Bimbo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu noi en un circuit de karts.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Nimero espot 2

Any 1976

Titol TBO/Bucaneros
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Noi llegeix un TBO i imagina I’ac
finalment prefereix el producte.

cié que passa al comic, pero

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real+Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot 3

Any 1976

Titol Gusanillo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Nen que esta a casa i obre un calaix i troba el producte: bony i

bucaneros.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Ndamero espot 4

Any 1976

Titol Tunos/Bimbo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Diversos situacions on el protagonisme és compartit entre el

producte i un piblic jove.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot S

Any 1976

Titol Usos pa

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Referéncies al cap de setmana, pero centrat en I’as del producte.

Bodeg6 final.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot 6

Any 1976

Titol Vaixell guerra/bucaneros
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Imatges de vaixell de guerra del S.XVIII, pero el nen que apareix

prefereix el producte: bucaneros.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Ndamero espot 7

Any 1976

Titol Ajundant Mare/Bony
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Nena ajuda a la seva mare en les feines de la llar i com a premi

obté el producte: bony.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot 8

Any 1976

Titol Pa de Nadal

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un forner disfressat de Pare Noé€l. El producte esta present en els

menjars nadalencs.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Personalitat/expert
10. Presentaci6 de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Ndamero espot 9

Any 1976

Titol Bimbollos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu un pati de col'legi, un nen menja un bimbollo i se li acosta
una nena i, finalment, el nen déna un altre bimbollo a la nena.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot 10

Any 1976

Titol Bimbollos col'legi
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Hora d’esbarjo en un col-legi. La mateixa acci6é que en l’anterior

espot. Canvien els actors (nens).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Ndamero espot 11

Any 1977

Titol Estiu/pastelets

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una mare posa el producte dins de la nevera. Es tracta de mostrar

un altre us del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 12

Any 1977

Titol Bimbovision 2

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una mare dona als seu fills el producte: bony i bucaneros. L’espot
inclou una promocid de diapositives anomenada Bimbovision 2.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Nimero espot 13

Any 1977

Titol Bimbo Disney

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Mickey Mouse és qui parla en I’espot. Es promociona un album de

cromos Disney.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Niamero espot 14

Any 1977

Titol Silueta/Bimbo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Presentacié d’un nou producte. Surten un home i una dona amb

cossos “esportius”.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Bimbo

Nimero espot 15

Any 1977

Titol Tigreton/Aliment
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un espot d’animacio on s’exposa el producte: tigreton.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma No

9. Tipologia del model huma

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model animat

11. Caracter del model huma
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Bimbo

Nimero espot 16

Any 1977

Titol Gama biscotes

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un forner presenta la gama biscotes: quadrats, allargats i sense sal.

Esmenta que aquest producte és

la seva especialitat.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Personalitat/expert
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Ndamero espot 17

Any 1977

Titol Motos/pastelets
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un grup de joves arriba a cas d’un ells. Aquest té el producte a la
nevera, el qual té una gran acceptacio entre la resta de companys.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 18

Any 1977

Titol Pa de cap de setmana
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es prescriu la compra del producte pel cap de setmana (reunions,
futbol, etc.). Surt ’humorista Eugenio.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Famos
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 19

Any 1977

Titol Biscotes/secret

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Dues dones van a jugar a tenis. Una li comenta a I’altre que esta

“es forma” gracies al producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 20

Any 1977

Titol Biscoootes /bimbo
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Dues dones parlen. Una li diu a ’altra que té “bona linia” gracies al

producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 21

Any 1977

Titol Cap de setmana 2
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un forner recomana la compra del producte (pa) pel cap de
setmana (excursions, festes infantils, sopars lleugers, etc.).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Personalitat/expert
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 22

Any 1977

Titol Gelats/pastelets
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra que a ’estiu el producte es pot posar a la nevera. Surt
I’humorista Eugenio.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Famos
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 23

Any 1977

Titol Bimbovision

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Promocié regal de dispositives als pastelets Bimbo. Surt

I’humorista Eugenio.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Famos
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Ndamero espot 24

Any 1977

Titol Bony/aliments

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un espot d’animacio. S’exposen els ingredients: ou,

farina, cacau, sucre, llet etc.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma No

9. Tipologia del model huma

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model animat

11. Caracter del model huma
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Bimbo

Nimero espot 25

Any 1977

Titol Bucaneros/aliments
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Espot igual a I’anterior. Només canvia el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma No

9. Tipologia del model huma

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model animat

11. Caracter del model huma
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Bimbo

Nimero espot 26

Any 1978

Titol Emblemas Bimbo
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’'una promocié d’adhesius. Es veu un noi amb un casc

de moto i s’enganxa un adhesiu.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Nimero espot 27

Any 1978

Titol Emblemas Bimbo
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Boyscouts que s’enganxen els adhesius.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Bimbo

Nimero espot 28

Any 1978

Titol Zoobimbo (album)
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Mickey Mouse presenta I’album de cromos que surten als

pastelets.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Nimero espot 29

Any 1978

Titol Noms pastelets

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Grup de nens que juguen a dir el noms dels ingredients dels

pastelets.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Bimbo

Nimero espot 30

Any 1978

Titol Bony Globe/Bimbo
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Harlem Globetrotters presenten el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 107
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Famos
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 31

Any 1978

Titol 6 Bimbollos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra com es pot utilitzar el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Bimbo

Nimero espot 32

Any 1979

Titol Bucaneros olla

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu el joc de trencar I’olla. Seguidament es passa a animacié
mostrant els ingredients.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial

297




Bimbo

Nimero espot 33

Any 1979

Titol Amics Mickey

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Tots els pastelets porten com a promocié amb cromos dels amics

de Mickey.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Bimbo

Niamero espot 34

Any 1980

Titol Pequefrescos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una mare dona els pastelets (bony, bucanero i tigretén) als seu fills

i aquests canten. Acci6é ubicada al Parc Giiell.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Bimbo

Nimero espot 35

Any 1980

Titol Kiddy

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es una presentacié d’un nou producte/pastelet anomenat Kiddy.
S’indica que es tracta de rebosteria familiar.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Niamero espot 36

Any 1974

Titol Degustacié

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home presenta i ofereix a tastar el producte (dalky).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Nimero espot 37

Any 1974

Titol Confianca

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Escena mare i fill. La primera confia plenament amb el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Chamburcy

Niamero espot 38

Any 1974

Titol Repartidor

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un repartidor del producte explica ’origen del producte (flanby).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio6 de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Chamburcy

Nimero espot 39

Any 1975

Titol Crema xocolata i nata
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona dona una sorpresa al seu marit. Li tapa els ulls i li
ofereix el producte. L’home la correspon amb dos petons.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Ndamero espot 40

Any 1975

Titol Pare nevera

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un pare obre la nevera i mostra el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Ndamero espot 41

Any 1975

Titol Flam ou i llet

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren els ingredients del producte remarcant que son

naturals (sa, fresc i natural).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor

306




Chamburcy

Nimero espot 42

Any 1975

Titol Chamburcy iogurt
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra la imatge del producte i també una veu en off en diu les

avantatges.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el §)
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 43

Any 1975

Titol Crema maduixa
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona presenta el nou producte: nata i maduixes.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Ndamero espot 44

Any 1975

Titol Crema Café descafeinat
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home presenta el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Chamburcy

Ndamero espot 45

Any 1976

Titol Imaginacio

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es reprodueixen els ingredients del producte (dalky) en la ment

d’un potencial consumidor.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 9]
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 46

Any 1976

Titol Ingredients

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Primer a pareix envas buit de dalky i més tard apareixen els
diferents ingredients del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Propi objecte/producte
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 47

Any 1976

Titol Comparacio

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es compara la qualitat del producte (flanby) amb altres flams.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 48

Any 1977

Titol Dibuix marca

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un nen pinta la marca chamburcy.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 49

Any 1977

Titol Dalky iogurt

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el consum del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Propi objecte/producte
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Chamburcy

Nimero espot 50

Any 1977

Titol Sano, fresco y natutal
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el producte i la seva gama.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Nimero espot 51

Any 1977

Titol Frescor

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un iogurt de maduixes. S’il-lustra el concepte de

frescor a ’obrir el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Nimero espot 52

Any 1977

Titol Postre

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es comunica que el producte (fla

nby) com unes postres ideals.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Niamero espot 53

Any 1978

Titol Dalky/xocolata i nata
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el producte que es tracta d’unes postres de xocolata i

nata.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Ndamero espot 54

Any 1978

Titol Dalky

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona prova el producte i diu: “Dalky si”. S’acaba I’espot
mostrant un bodegé de la gama de producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Chamburcy

Nimero espot 55

Any 1978

Titol Yogurt natural

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es presenta el producte (iogurt) com afresc i natural.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Chamburcy

Nimero espot 56

Any 1979

Titol Estiu

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra un escenari estiuenc i 2 parelles de gent jove. Us del

producte en les amanides.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Chamburcy

Nimero espot 57

Any 1979

Titol Titiritis

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una promocié de flanby amb un pack de 4 unitats. Es
regalen titiritis (espécie de manyoples per a jugar).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Friskis

Niamero espot 58

Any 1974

Titol Friskis

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veuen dos gossos que passen una série d’obstacles (concurs)
gracies al producte, que és nou a Espanya.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Mina

Niamero espot 59

Any 1980

Titol Mina

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home mostra el producte i la seva qualitat. Final de ’espot

apareix un bodegé del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Mio

Niamero espot 60

Any 1976

Titol Mio

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es presenta el producte (formatge) com a novetat dirigida als nens.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Mio

Nimero espot 61

Any 1976

Titol Mio II

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una altra versio d’aquest formatge dirigit a un puablic infantil.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Mio

Nimero espot 62

Any 1976

Titol Mio-Queso

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra I’as d’aquest producte destinat als nens.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial

327




Mio

Nimero espot 63

Any 1977

Titol Mio-crema

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un producte composat de formatge+mantega.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el S
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Natacha

Ndamero espot 64

Any 1978

Titol Natacha Conquistador
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

L’actor anglés Ian O’sullivan mostra i parla sobre el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Famos
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Natacha

Nimero espot 65

Any 1978

Titol Natacha la compra
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

L’actor anglés Ian O’sullivan torna de la compra i mostra el

producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Natacha

Nimero espot 66

Any 1978

Titol Natacha

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu com tota una familia en fa Gs del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Nido

Niamero espot 67

Any 1980

Titol Tenda

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu un cuidador d’ocells dins d’una tenda. Un ocell canta

gracies al producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Nido

Nimero espot 68

Any 1980

Titol Nido mascota

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra com una dona obre un llauna de Nido i un gos corre cap
a la seva mestressa. Es mostren també un seguit de gossos plens

de vitalitat gracies a Nido.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Nimero espot 69

Any 1972

Titol Mayonesa Solis

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un seguit de cuiners explicant els ingredients d’una bona

maionesa.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Blanc i negre
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 6
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Personalitat/expert
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Solis

Nimero espot 70

Any 1972

Titol Solis Mayonesa (3)
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home explica les qualitats de Solis.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Solis

Ndamero espot 71

Any 1974

Titol Solis Mayonesa (4)
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu un pot de Solis que es va buidant.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el §)
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Solis

Nimero espot 72

Any 1975

Titol Mayonesa Solis Punto
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra I’is del producte sobre els menjars. Surt I’animacié d’un
punt en blanc.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 30”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 6
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Nimero espot 73

Any 1975

Titol Mayonesa Solis Promocién
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra I’as del producte, a més, aquest espot és una promocido
d’estalvi mitjancant les etiquetes del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Ndamero espot 74

Any 1975

Titol Suau

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona parla en nom del seu marit, el qual assenyala els
inconvenients de la maionesa, pero el producte (maionesa) els

supera.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Solis

Nimero espot 75

Any 1974

Titol Fabada litoral

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es menciona aquest producte com a guanyador d’un premi a
Brussel-les. Es comenten també les diferents varietats.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Nimero espot 76

Any 1974

Titol Fabada litoral

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

S’expliquem els ingredients del plat i es fa referéncia també a que

es tracta d’un plat tipic espanyol.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i Negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Ndamero espot 77

Any 1974

Titol Fabada litoral color
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Versio en color de I’anterior espot.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Solis

Niamero espot 78

Any 1974

Titol Fabada

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta de la presentacié del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 15”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Solis

Nimero espot 79

Any 1974

Titol Chorizo/lentejas
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el producte, el qual es

tracta d’un plat precuinat.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i Negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Solis

Nimero espot 80

Any 1974

Titol Mestressa llar/Solis tomaquet
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren diferents dones i els plats que han cuinat amb

tomaquet Solis.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i Negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Solis

Nimero espot 81

Any 1977

Titol Tomateras

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veuen pagesos collint tomaquets i al mateix temps ’ampolla de
vidre que conté el producte es va omplint de tomaquet.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Personalitat/expert
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Solis

Nimero espot 82

Any 1977

Titol Juego

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el producte (tomaquet Solis) i ’espot acaba amb un
promocidé que és un joc on participar.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Propi objecte/producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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Solis

Nimero espot 83

Any 1980

Titol He vuelto

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Diferents dones expliquen les qualitats del producte (tomaquet
Solis). El final de I’espot és un bodego.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Agfa

Niamero espot 84

Any 1973

Titol Platja

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren unes imatges d’una familia gaudint d’un dia de platja.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Agfa

Nimero espot 85

Any 1973

Titol Gordo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Personatge creat per Afga Gevaert que fa fotografies.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 15”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Personatge huma creat per la

publicitat
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Agfa

Nimero espot 86

Any 1974

Titol Descapotable

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra el resultat de I’as del producte. El Gordo va en
bicicleta, pero per un efecte optic sembla que vagi en un

descapotable.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 15”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Personatge huma creat per la

publicitat
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Agfa

Nimero espot 87

Any 1975

Titol Pare Noél

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El Gordo disfressat de Pare Noél explica les facilitats de pagament
en la compra del producte per Nadal.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Personatge huma creat per la

publcitat
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Agfa

Nimero espot 88

Any 1975

Titol Turista

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El Gordo mostra la facilitat d’ds del producte a un turista japonés.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Personatge huma creat per la

publicitat
10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Agfa

Niamero espot 89

Any 1977

Titol Agfa jean

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un producte dirigit a la gent jove. Un jove imita al pare

i fa fotografies als seus amics.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Agfa

Nimero espot 90

Any 1977

Titol Clic

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Escenes de gent jove a la natura captades per la camera de fer
fotos. Es juga amb I’audio mitjancant el so de “clic”.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Agfa

Niamero espot 91

Any 1979

Titol Agfacolor

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra la utilitat del producte mitjancant una demostraci6:
un home fa un foto a una dona, pero li cau la camera dins I’aigua,

pero la foto queda bé.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 15”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Nimero espot 92

Any 1978

Titol Nou TV

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra una nova gama de televisors.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Niamero espot 93

Any 1978

Titol Color

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es comunica la novetat de televisors en color. Un home presenta

el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Ndamero espot 94

Any 1979

Titol Lluminés

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

S’anuncia el nou televisor en color mitjancant un rétol lluminds.
Es passa després a mostrar el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Nimero espot 95

Any 1979

Titol Me gusta Grundig
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu tota una familia al voltant del televisor (producte).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Grundig

Nimero espot 96

Any 1979

Titol Me gusta Grundig
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una versio de ’anterior. Canvien els actors i la llar on

esta la familia.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Grundig

Nimero espot 97

Any 1979

Titol Grundig compacte
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es presenta un equip de so.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Nimero espot 98

Any 1979

Titol Compacte Grundig
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren els aparells que composen el compacte: radio, cassette

i finalment, plat giradiscs.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Nimero espot 99

Any 1979

Titol America

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El producte (televisor en color) és ’excusa per mostrar imatges

tipiques dels Estats Units.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Nimero espot 100

Any 1979

Titol Alemanya

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Igual que ’anterior, I’Gnic que les imatges son ara d’Alemanya

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Grundig

Ndamero espot 101

Any 1979

Titol Japo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Igual que els anterior, pero amb imatges del Japé.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Delapierre

Nimero espot 102

Any 1970

Titol Safata

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

La camera segueix el recorregut d’una safata en una festa.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 103

Any 1971

Titol Delapierre convidats
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Festa en la qual els presents s6n convidats a beure cava.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 104

Any 1975

Titol Delapierre/TV Navidad
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu dins d’una llar com una parella brinda amb el producte. De

fons es veu televisor amb misics (dibuixos animats).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 105

Any 1975

Titol Puzzle Delapierre
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es juga amb les lletres de Delapierre (puzzle). Finalment apareix
bodego producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Blanc i negre
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Nimero espot 106

Any 1975

Titol Delapierre

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una orquestra de dibuixos animats toquen mucica al voltant d’una

ampolla de cava.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Ndamero espot 107

Any 1975

Titol Delapierre Caja Musica
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

D’una capsa de cava surten els dibuixos de la banda de musica.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Nimero espot 108

Any 1976

Titol Delapierre Mosaico
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

La pantalla es divideix en 9 quadres fins aformar la imatge de la

botella de cava.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Nimero espot 109

Any 1976

Titol Delapierre Copa Cava
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una copa s’ompla de cava. A dalt d’ella surten els dibuixos dels
misics. Finalment es fa un brindis i surt la imatge del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Nimero espot 110

Any 1976

Titol Delapierre 3 ampolles
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren 3 ampolles que van girant fins que es passa a una

celebracio

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Ndamero espot 111

Any 1976

Titol Dibuixos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Els dibuixos dels miisics anuncien que “Mafiana es fiesta” .

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma No

9. Tipologia del model huma

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model animat

11. Caracter del model huma
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Delapierre

Nimero espot 112

Any 1976

Titol Copes safata

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra un primer pla d’una safata plena de copes de cava. Es

tracta d’una reunio social.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 113

Any 1977

Titol Tren

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Dibuixos dels misica feliciten les festes nadalenques. Al final surt
una familia.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 4
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si
9. Tipologia del model huma Reflex del public objectiu
10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Delapierre

Ndamero espot 114

Any 1977

Titol Tren Repeticio

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Espot exactament a ’anterior, encara que totalment d’animacio.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Animaci6
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma No

9. Tipologia del model huma

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model animat

11. Caracter del model huma
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Delapierre

Nimero espot 115

Any 1977

Titol Delapierre Brindis
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren diverses situacions en les quals és apropiat fer un

brindis.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 116

Any 1977

Titol Delapierre Cares
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Diversos rsotres mostrant felicitat es combinen amb primer plans

de ’ampolla de cava.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Ndamero espot 117

Any 1978

Titol Globus

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Els globus son utilitzats coma sinomin de festa, al igual que el

cava.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 118

Any 1978

Titol Festa amics

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Festa on esta present el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 119

Any 1978

Titol Pastel

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El pastis com a excusa per a celebrar i consumir el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida

384




Delapierre

Nimero espot 120

Any 1978

Titol Bombons

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home regala un capsa de bombons a una dona, un home guanya

un trofeu i sempre apareix el producte per a gaudir d’aquestes

situacions.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Ndamero espot 121

Any 1979

Titol Neo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Esa juga amb el nom de la marca mitjancant llum de Neé.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial

386




Delapierre

Nimero espot 122

Any 1979

Titol Delapierre Festa
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Diferents situacions remarcant que “mafana es fiesta” . Primers

plans de cares felices.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Delapierre

Nimero espot 123

Any 1980

Titol Delapierre ampolla verda
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Espot que es centra I’ampolla verda de cava i en la felicitat de
diverses dones que riuen mentre es consumeix el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte /producte

Model huma

11. Caracter del model huma

Estil de vida
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Laboratorios Cusi

Nimero espot 124

Any 1978

Titol Cosmeéticos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren imatges de natura, després es veu una dona utilitzant
el producte (crema). Final bodegé del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Laboratorios Cusi

Nimero espot 125

Any 1979

Titol Natural

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra una dona utilitzant els productes cosmeétics. Final

bodego.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Laboratorios Cusi

Nimero espot 126

Any 1979

Titol Natural

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Espot repetit de I’anterior.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Banco Vizcaya

Nimero espot 127

Any 1974

Titol Fontbancaya

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra aquest servei financer.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Moquetas Tafter

Nimero espot 128

Any 1972

Titol Moquetas Tafter
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra la utilitat del producte (moqueta) mostrant un nen

caminant descalg.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 30”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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National

Nimero espot 129

Any 1976

Titol Aspiradoras National
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra la funci6 del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 40”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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National

Nimero espot 130

Any 1976

Titol Ring

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una altra demostracioé de la funcionalitat del producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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National

Ndamero espot 131

Any 1976

Titol Ring repeticio

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una repeticio de ’anterior.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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National

Nimero espot 132

Any 1976

Titol Aspiradoras teléfono
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una llar on es veu un home parlant al teléfon i una dona utilitzant
l’aspiradora, la qual arriba a tots els racons.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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National

Nimero espot 133

Any 1978

Titol Aspiradoras National
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es veu con un nen embruta el terra d’una casa i la seva mare el

neteja amb I’aspiradora.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Super Ser

Niamero espot 134

Any 1975

Titol Super Ser estufa
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es remarca ’aspecte economic (estalvi) d’aquest producte.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Super Ser

Nimero espot 135

Any 1975

Titol Dona/Super Ser estufas
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El producte és una estufa catalitica. Surt una dona asseguda
davant l’estufa i es remarca I’estalvi economic mitjancant una

imatge d’una guardiola.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial

400




Super Ser

Nimero espot 136

Any 1976

Titol Caixa/estufes

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra una caixa de transport. Es remarca la qualitat, doncs el

producte s’exporta.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Super Ser

Ndamero espot 137

Any 1976

Titol Super Ser informant
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

En aquest espot es comuniquen les qualitats del producte

(frigorific).

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Super Ser

Nimero espot 138

Any 1977

Titol Crisi

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

L’espot esmenta la crisi mundial del petroli. Surt una familia
elaborant un pressupost familiar. Es fa reféncia al increment

exportacio del producte (estufa).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Super Ser

Nimero espot 139

Any 1977

Titol Garantia

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es remarca la garantia que posseeix el producte (frigorific). Es
mostra una parella en el moment de la compra.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Super Ser

Nimero espot 140

Any 1977

Titol Exportaci6/frigorifics
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Descripci6 de les qualitats del producte (frigorific) que I’han portat

a tenir éxit en mercats exteriors.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 307
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 6
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Super Ser

Ndamero espot 141

Any 1977

Titol Frigorific/USA

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un presentador diu que el producte s’exporta a 19 paisos. Imatge

de fons relativa als Estats Units.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Super Ser

Nimero espot 142

Any 1977

Titol Frigorific/Anglaterra
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Igual que I’anterior. Imatge d’Anglaterra.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Super Ser

Nimero espot 143

Any 1977

Titol Japo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El presentador rep un telegrama de felicitacié del Jap6 per la

qualitat del producte.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Super Ser

Ndamero espot 144

Any 1977

Titol Franca

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Igual que els espots relatiu als Estats Units i Anglaterra. Les
diferéncies son que enlloc d’un presentador, ara és una
presentadora. Al fons imatges de Paris.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Super Ser

Nimero espot 145

Any 1977

Titol Espanya

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Igual que ’anterior. Ara les imatges son de Madrid.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Prescriptor
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Tesa

Nimero espot 146

Any 1971

Titol Tesamoll (2)

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra la utilitat del producte. Plou i una finestra queda ben
tancada gracies al producte. Surt un matrimoni.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Ndamero espot 147

Any 1971

Titol Tesamoll (2)/finestra
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra I’iis del producte (cinta adhesiva): tancament

hermetic de finestres.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 148

Any 1971

Titol Tesamoll (3)/portes
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Dues dones parlen. Una explica la utilitat del producte a les portes.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 149

Any 1971

Titol Tesamoll (5)

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

S’explica I’'is del producte als marcs de les finestres i portes.
També es fa referéncia a la facilitat de col-locacié.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 150

Any 1971

Titol Tesamoll (6)/Viento
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home passa fred a casa seva. Arriba la seva dona amb el
producte i s’acaba el problema del fred. Animacio per demostrar el

benefici.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional

4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 3

nom prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio

8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 151

Any 1971

Titol Tesamoll/pluja

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home ofereix a un altre el producte i aixi I’aigua de la pluja ja
no entra a casa seva. Animacié per a demostrar el benefici.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 30”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real+Animacio
5. N° vegades que s’esmenta el 6
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 152

Any 1973

Titol Espelma

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es demostra a través d’una espelma quel vent ja no entra a casa.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial

417




Tesa

Nimero espot 153

Any 1973

Titol Tesamoll

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

L’aigua de la pluja entra en una casa. El problema es soluciona

amb el producte. Animacié per a

demostrar el benefici.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 507
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real+Animacié
S. N° vegades que s’esmenta el 6
nom prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Nimero espot 154

Any 1973

Titol Amigues

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Dues dones parlen. Una li comenta els beneficis del producte i en
fa una demostraci6é als marcs de les finestres.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 155

Any 1973

Titol Filla

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Pare i filla parlen de la utilitat del producte.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Nimero espot 156

Any 1980

Titol Bitllets

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un home demostra com els diners marxen volant per les finestres i

portes si no s’usa el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
6. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Testimonial

421




Tesa

Ndamero espot 157

Any 1974

Titol Tesafilm /llar

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona demostra els diferents usos del producte a la llar.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Nimero espot 158

Any 1974

Titol Tesa SA

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Espot genéric de la marca. Es veuen els diferents productes i les

seves utilitats.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

6. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte /producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Niamero espot 159

Any 1974

Titol Guerra

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta de tota una série d’exemples de la utilitat del producte

(tesafilm): vidres, bitllets etc.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 15”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

424




Tesa

Niamero espot 160

Any 1974

Titol Vidre trencat

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona es dona compte que té el vidre de la finestra trencat i
l’arregla gracies al producte (tesafilm).

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 161

Any 1974

Titol Paquets

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un paquet de café es trenca. Una dona I’arregla gracies al

producte.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Nimero espot 162

Any 1974

Titol Telefon

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona parla per teléfon i enganxa una nota gracies al producte

(tesafilm).

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 163

Any 1975

Titol Tesafilm nena

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una nena demana el producte (tesafilm) per a poder enganxar la

carta als reis mags d’orient.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 164

Any 1975

Titol Papereria

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona demostra la utilitat del producte en una tenda de
papereria. Talla un bitllet i llavors I’enganxa amb el producte

(tesafilm).

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 165

Any 1977

Titol Travieso

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Escena en un pati de col'legi. Un nen fa caure un altre al terra i es
trenca el llibre que portava. El producte(tesafilm) soluciona el

problema.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 10”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 166

Any 1977

Titol Listo

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El llest de la classe es recompensat amb el producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

431




Tesa

Niamero espot 167

Any 1979

Titol Tesafilm monedes
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una figura trencada de soldat roma es reparada amb el
producte(tesafilm). Al final de ’espot, s’anuncia una promocié de

monedes romanes de regal.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 10”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Tesa

Niamero espot 168

Any 1975

Titol Tesakrepp

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El producte (cinta adhesiva) serveix per a evitar tacar marcs,
portes etc quan es pinta a casa. Surt el pare i la filla d’altres

espots.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Niamero espot 169

Any 1974

Titol Tesafix

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una cinta per a fixar objectes. Una nena fixa al terra

una catifa.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Tesa

Niamero espot 170

Any 1974

Titol Tesaflex

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Surten una pare i una filla. Es presenta el producte que és una

cinta aillant.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 20”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual No

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Vileda

Niamero espot 171

Any 1979

Titol Salvauinas

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es presenta el producte (fregall) comentant la seva avantatge

diferencial (salva les ungles).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Vileda

Nimero espot 172

Any 1979

Titol Vidres

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona demostra la utilitat del producte (drap) passant-lo pels

vidres.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Vileda

Niamero espot 173

Any 1979

Titol Cotxe

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

En aquest espot es demostra la utilitat del producte (drap) en un

cotxe, deixant-lo net.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Vileda

Niamero espot 174

Any 1979

Titol Pols

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona demostra la utilitat del producte (drap) treien la pols de

casa seva.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Vileda

Niamero espot 175

Any 1979

Titol Tires

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona, i la seva filla mirant, demostra la utilitat de les tires de

la fregadora.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Vileda

Niamero espot 176

Any 1979

Titol Fregona Vileda

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una demostracié. Les tires de la fregadora eixuguen el

terra.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Vileda

Niamero espot 177

Any 1980

Titol Fregona

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona es convenc del producte quan veu la utilitat de les tires

de la fregadora.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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BB

Niamero espot 178

Any 1976

Titol BB Muinecos

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Surt una nena amb dos ninots: Caholi i Lavadito.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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BB

Niamero espot 179

Any 1976

Titol Lavadito

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un ninot que plora.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 180

Any 1977

Titol Lavadito II

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren els conjunts de vestits per aquest ninot.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 181

Any 1977

Titol Pachucho

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un ninot que esta malalt.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Nimero espot 182

Any 1977

Titol Alina

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Aquesta nina camina, mou el cap i és petita de grandaria.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el )
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 183

Any 1977

Titol Cacholi

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Ninot al qual es pot donar el bibero.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 184

Any 1978

Titol Cuchi

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Nina que camina sense piles.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial

449




BB

Niamero espot 185

Any 1978

Titol Cuchi Il

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Nina que camina i pot sentar-se.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 186

Any 1978

Titol Pachucho Muieco (BB)
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una nena cuida aquest ninot que es posa malalt.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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BB

Niamero espot 187

Any 1978

Titol Core

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es fa una comparacié amb tot el que pot fer una nena i la nina

(producte).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

452




BB

Niamero espot 188

Any 1976

Titol Core 11

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren els complements d’aquesta nina: armari, 1lit, tocador

etc.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el )
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial

453




BB

Niamero espot 189

Any 1976

Titol Core III

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’una desfilada de mod

els de la nina Core.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial

454




BB

Niamero espot 190

Any 1977

Titol Core IV

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra la nina Core com a esquiadora.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

455




BB

Niamero espot 191

Any 1977

Titol Core V

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren escenes de vacances i la nina Core va en moto.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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BB

Nimero espot 192

Any 1976

Titol Core VI

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es comunica ’existéncia (com a joguet) d’un apartament per a la

nina Core.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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BB

Niamero espot 193

Any 1976

Titol Core VII

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es una altra versio de la nina Core esquiant.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

458




BB

Niamero espot 194

Any 1976

Titol Core VIII

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta de la presentacié de la

nina Core.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 10”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el 3
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial

459




BB

Niamero espot 195

Any 1980

Titol Alina II

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es venen els complements de la nina Alina.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom S
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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BB

Niamero espot 196

Any 1980

Titol Baberin

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un ninot molt petit (grandaria). Si es mou el seu brac,

mou el cap.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el )
nom prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de
l'objecte/producte

Propi objecte /producte

11. Caracter del model huma

Testimonial
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BB

Niamero espot 197

Any 1980

Titol Dulzén

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una nena imita al seu pare quan agafa el seu germa nadé en
bracos. Ella ho fa amb el producte (dulzén).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

462




Diset

Niamero espot 198

Any 1979

Titol Stratego

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra aquest joc de sobretaula basat en ’estratégia.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

463




Diset

Niamero espot 199

Any 1980

Titol Pim pam pet

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra aquest joc que estimula la imaginaci6é dels jugadors.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

464




Pif

Nimero espot 200

Any 1979

Titol Pif

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un nen prescriu la compra del producte (revista infantil).

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 107
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio6 de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Prescriptor

465




Iber-Myrga

Nimero espot 201

Any 1972

Titol Agenda (3)

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Gracies al producte, un home al despatx de la feina recorda que és

el seu aniversari de casament.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

466




Iber-Myrga

Nimero espot 202

Any 1974

Titol Agenda (2)

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Un nen regala al seu pare una agenda (producte).

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

467




Iber-Myrga

Nimero espot 203

Any 1978

Titol Iber-Myrga agendes
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra una parella a casa seva. La dona li comenta que ell té
molta memoria i ell li respon que és gracies al producte.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”7
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 4
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

468




Markermoon

Nimero espot 204

Any 1972

Titol Markermoon

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

El producte es comunica com a regal de la primera comunié. Es
tracta de retolador i estilografica.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

469




Markermoon

Nimero espot 205

Any 1972

Titol Markermoon (2)
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren nens utilitzant el producte (retoladors). A més, es

poden muntar un sobre un altre.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

470




Markermoon

Nimero espot 206

Any 1973

Titol Estoig Markermoon
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es tracta d’un estoig amb retolador, estilografica i boligraf. Un
seguit de nens comproven el producte.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”7

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

471




Markermoon

Nimero espot 207

Any 1973

Titol Marker 1% comunié
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el producte com a regal ideal en aquest dia assenyalat.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 15”

3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

472




Markermoon

Nimero espot 208

Any 1974

Titol Marker astronauta
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra el resultat de I’as del producte, és a dir, un dibuix d’un

astronauta.

Variable

Valor observat

1. Tipus d’emulsio

Blanc i negre

2. Durada total espot 10”

3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real

5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.

0. Aparici6 del nom a nivell textual Si

7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial

473




Neue Mode

Nimero espot 209

Any 1978

Titol Neue Mode

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostra la portada d’estiu d’aquesta revista.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

474




Neue Mode

Nimero espot 210

Any 1978

Titol Neue Mode revista n°2
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es mostren diferents models (patrons) que es poden fer amb

aquesta revista.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

475




Neue Mode

Nimero espot 211

Any 1978

Titol Neue Mode/Otono
Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Una dona mostra el producte i especifica les qualitats d’aquesta
com ara els més de 90 patrons que conté la revista.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual No
7. Posada en escena Exposicio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

476




Waterman

Nimero espot 212

Any 1979

Titol Waterman

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Imatges del Pare Noé€l per a vendre una ploma estilografica.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 30”7
3. Tipus de benefici comunicat Emocional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom §)
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Evocacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Testimonial
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Renfe

Nimero espot 213

Any 1975

Titol Paquexpress

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Per demostrar el benefici d’aquest servei, s’envien objectes de
ceramica. Es tracta d’un servei de Renfe.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom 3
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador

478




Jim

Nimero espot 214

Any 1975

Titol Jim sports

Positiu Copia estandard 35mm

Breu sinopsi de I’espot

Es remarca la comoditat del producte i, per aixo, es mostren
diversos esports: futbol, tenis, toros i finalment castellers.

Variable Valor observat
1. Tipus d’emulsio Color
2. Durada total espot 20”
3. Tipus de benefici comunicat Racional
4. Tipus d’'imatge Real
5. N° vegades que s’esmenta el nom )
prod.
0. Aparici6 del nom a nivell textual Si
7. Posada en escena Presentacio
8. Preséncia del model huma Si

9. Tipologia del model huma

Reflex del public objectiu

10. Presentacio de Model huma
l'objecte/producte
11. Caracter del model huma Presentador
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Aquesta Tesi ha estat acabada i impresa el dia U de
Desembre de Dos Mil Quinze a la Universitat Autonoma
de Barcelona. Bellaterra. Cerdanyola del Valleés
Barcelona. Catalunya.
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