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INTRODUCCIO

Aquest treball pretén analitzar els trets fisics de les models que les marques de
llenceria Agent Provocateur, Dear Kate, Lane Bryant i Victoria’s Secret mostren
en les fotografies publicades en els perfils oficials de Facebook. Es una
investigacio que inclou fotografies publicades durant els anys 2013, 2014 i
2015 aixi que es tracta d’una investigacio centrada en I'actualitat ja que wvull
comprendre com aquestes marques actuen actualment.

Els trets fisics analitzats sén el grau de primesa, el color de la pell i 'algada per
poder analitzar el model estétic que aquestes marques mostren en les seves
fotografies i comprovar si hi ha una tendéncia en el sector o si recentment
s’esta provocant un canvi.

Recentment, els mitjans de comunicaci6 han fet resso0 de les ultimes
campanyes del mon de la moda on afirmen que estem davant d’'un canvi pel
que fa al canon de bellesa. Nombrosos articles parlen de les noves cares que
acompanyen a les marques més conegudes de moda. Noies que tenen uns
cossos diferents als que han hagut fins ara i amb actituds provocatives que
mostren als seus perfils de les xarxes socials. Moltes d’aquestes dones
defensen que la bellesa no esta en la talla sin6 en l'actitud.

Les dones anomenades curvy guanyen for¢ca dins del mén de la moda y no
nomeés dins el sector de les talles grans siné que algunes de les grans revistes
de moda les han incorporat en els seus reportatges fotografics. Aquest és el
cas de la model Candice Huffine, que apareix en el darrer numero d’abril de la
revista Glamour Espanya1. D’altres han protagonitzat portades d’aquestes
revistes, com és el cas de la model de talles grans Robyn Lawley.

Aquest moviment també esta recolzat per altres artistes de la talla de Beyoncé
y Jennifer Lépez que des dels seus inicis han reivindicat les corbes dels seus
cossos. D’altra banda, I'agéncia IMC Models que compta a la seva plantilla
amb models com Kate Moss o Gisele Bundchen ha fitxat a cinc models de
talles grans. Estem davant d’'un canvi d’escenari pel que fa a la bellesa en el
mon de la moda?

Aixi doncs, aquest treball ve motivat per I'accio de tres noies britaniques contra
la marca de llenceria Victoria’s Secret per la campanya publicada el novembre
del 2014. Victoria’s Secret va publicar una campanya on mostrava deu de les
seves famoses models posant de forma seductora sota I'esldgan The perfect
body. Aquesta campanya va generar un gran sentiment de rebuig entre el
col-lectiu femeni i aquestes tres joves britaniques van comengar una campanya
a Change.org on demanaven que es canvies l'eslogan i criticaven el grau de
primesa d’aquestes models.

Aquesta accido empresa per aquestes joves em va fer questionar-me el paper
d’aquestes marques en la percepcio i autovaloracié del propi cos per part de
les dones i 'impacte que la publicitat pot tenir en la societat.

D’altra banda, una altra contra campanya també va motivar aquesta
investigacio. Dear Kate, una altra marca de llenceria, davant d’aquesta
campanya de Victoria’s Secret també en llengca una. En aquest cas, es poden

! Veure reportatge: http://www.glamour.es/moda/tendencias/articulos/la-revolucion-de-las-
tallas/19479



observar deu dones ben diferents entre elles sota I'eslogan The perfect body.
En aquest cas les dones son altes, baixes, primes i grosses.

Aquesta, campanya de Dear Kate em va fer plantejar-me si totes les marques
volen mostrar aquest unic model estétic o els agradaria anar més enlla pero
segueixen la tendéncia de les grans marques. O si realment, estan mostrant la
diversitat que hi ha en la realitat de la societat i la diversitat de dones que hi ha.
Amb aquesta investigacio espero descobrir quina tendencia hi ha en el mercat i
quin és l'ideal estetic i de bellesa que impera en les marques de moda i
sobretot del sector de la llenceria.



MARC TEORIC

Préviament a l'analisi, he realitzat una descripcié dels conceptes clau i de
I'entorn en que es troba aquest treball per poder comprendre els aspectes que
si tracten. Comencem parlant de la publicitat i com actua en els nostres dies en
el mon online. Després entrem en els models estétics i el concepte de bellesa,
el qual intentarem comencar a definir. També descriuré el concepte de
llenceria, el qual ens afecta a I’hora de analitzar els models esteétics i trets fisics
de les campanyes que escollim. | acabarem, tractant la publicitat online i 2.0 i
efectes que té en la societat i 'evolucié que ha patit al llarg del temps.

IMPACTE DE LA PUBLICITAT EN LA SOCIETAT

Podem considerar la publicitat com una activitat o un sistema comunicatiu
encaminat a la consecucié d'uns objectius integrats en un sistema més
complex format pel conjunt d'accions i técniques utilitzades en Ila
comercialitzacid de productes i serveis (Herreros Arconada, 2000:9). Per tal
que els beneficis d’aquests productes i serveis arribin al nostre public la
publicitat utilitza missatges per poder connectar amb ells. Aquests missatges
s’emeten a través del que anomenem mitjans de masses o mass media en els
que s’engloben la radio, la premsa, la televisio i, ja des de fa uns anys, internet.
Des dels seus origens, la publicitat ha tingut un caracter persuasiu per poder
connectar amb la seva audiéncia i que aquesta accepti com a veritat alld que
mostra, tant les paraules com les imatges.

La publicitat des dels seus inicis t¢ com a finalitat aconseguir que la societat
actui d’'una manera concreta, normalment enfocada cap a la compra d'un
producte o un servei. Per poder aconseguir aquest objectiu principal recorre a
models que representin la part de la societat a la que es dirigeixen. D’aquesta
manera, acaba creant uns referents per a la societat, que acaba per creure que
el que es mostra en les campanyes publicitaries és la realitat i no una petita
mostra d’aquells a qui es dirigeix.

Segons Rey (2008) la publicitat és un eina de comunicacio persuasiva que esta
al servei dels interessos de les empreses, las administracions, els partits
politics i en definitiva de tots aquells que estiguin disposats a pagar les seves
tarifes per influir en els coneixements, actituds o conductes de la societat. Aixi
doncs, la publicitat no es dedica a la educacié de les persones, excepte en
aquells casos dissenyada amb aquest fi com és el cas de les campanyes per la
seguretat vial o prevencid6 d’algunes malalties que desenvolupen les
institucions publiques. No hem d’oblidar que és un tipus de comunicacio
comercial que té com a objectiu beneficiar i satisfer a aquells que la costegen,
tot i que, també té un fort caracter representatiu de les formes de entendre la
societat i de viure en ella. Per aquest motiu, mentre ens mostra uns productes
meravellosos, es recolza en pautes de conducta per connectar amb els publics
que més li convingui.

Tot i que, aquesta visio de la publicitat amb caracter persuasiu no és I'unic
enfocament que li dona Rey (2008) en el seu llibre Publicidad y Sociedad. Un



viaje de ida y vuelta a la publicitat. També veu que s’ha d’entendre des del
punt de vista de l'individualisme.

Si partim, com diu Rey (2008), de que la publicitat no té cap intenci6 ideologica
excepte alguns casos, perd acceptem que si pot reflectir amb gran facilitat
continguts ideologics podem entendre el seu caracter persuasiu i la seva gran
capacitat per crear vincles amb les persones. Un d’aquests continguts
ideologics dels que parla Rey en el seu llibre ja mencionat Publicidad y
Sociedad:. Un viaje de ida y vuelta, i al que li dona vital importancia és
I'individualisme i ens proposa centrar-nos en qué diu la publicitat des d’aquest
enfocament.

Com haurem pogut observar en les diferents campanyes publicitaries
comercials actuals, i no tan actuals, el discurs publicitari recorre a
l'individualisme per apropar-se al public. La publicitat comercial actual esta
protagonitzada en la seva majoria per subjectes aillats que persegueixen els
seus fins individuals associant el seu pensament o la seva conducta al
producte o servei publicitari (Rey 2008:58). Les persones que apareixen en les
campanyes publicitaries comercials son autonoms i independents en moltes
arees de la seva vida, ja que, actuen sols, triomfen sols...i, per sobre de tot el
que puguin fer en les seves vides, es relacionen amb els productes i serveis
anunciats en soledat. Aquesta estreta relacié entre individuo i producte esta
meés lligada al individualisme, com és obvi, en aquells anuncis de productes
d’us personal.

Per tant, podem concloure que la publicitat comercial esta enfocada a satisfer
les necessitat i els desitjos personals, els de cada individuo i no els de la
societat en general. Malgrat anar dirigida a un segment de la societat o a un
gran nombre de persones el missatge que transmet és de caracter individual
emfatitzant el seu caracter selectiu i fent que cada persona se senti especial
dins la massa que conforma la societat. Ja que sind, no aconseguiria el tan
perseguit caracter persuasiu.

Un dels objectius de la publicitat és incitar als consumidors a la compra o us de
productes i serveis. Per aix0, a més de destacar les seves qualitats, els/les
anunciants converteixen el producte en un mitja per a aconseguir uns objectius
com puguen ser el benestar o la felicitat. Conscients o no, quan comprem un
producte, ho fem tant per motius racionals com emocionals. Perd, a meés, creen
modes, ja que els/les espectadors/es imiten els models que veuen en la
publicitat, copien els estils de vida que venen els anuncis, els canons de
bellesa, els models, les conductes i els comportament (Generalitat Valenciana,
2010:12).

Perd, pot arribar a ser un problema aquest influx quan es torna excessiu o
promou conductes poc saludables o perjudicials pels qui la segueixen. Quan
els models que si presenten no son els adequats pels qui reben els missatges,
la publicitat deixa de ser efectiva i es torna un problema per la societat. Aznar
(2000) al seu llibre Codigos éticos de la publicidad y el marketing fa palesa la
necessitant d’'un ajustament de I'activitat publicitaria a uns minims principis
etics si considerem la extrema influéncia d’aquesta en la societat. Les
conductes mostrades en les campanyes publicitaries s'imiten, es prenem com a
exemple i referéncia per molts ciutadans que només s’informen a través



d’aquest mitja, segon Aznar (2000). D’altra banda, també afirma que la seva
influéncia és evident en els habits de consum, els gustos i les modes i que s’ha
convertit en un potent socialitzador (Aznar 2000:12).

Per aquest motiu, la publicitat segueix uns codis étics per controlar la seva
activitat i que la influéncia que exerceix no sigui perjudicial i segueixi uns bons
objectius. Hi ha tres principis étic-deontologics mencionats en el llibre citat en el
paragraf anterior que afecten de manera directa a la publicitat i la seva practica.
Aquests son la veracitat, la identificacio i la justicia.

El primer principi, el de la veracitat, diu que les afirmacions que contenen els
missatges publicitaris han d’ajustar-se a la realitat i sobre tot tenint en compte
que aquestes afirmacions poden repercutir en la conducta economica del
consumidor, segons Aznar (2000). D’altra banda, també s’exigeix que les
dades verdaderes que s’hi presenten no poden, sota cap circumstancia, crear
falses expectatives.

El control d’aquest principi és molt dificil en publicitat perque les associacions
mentals que cadascu fa entre la marca del producte i els beneficis que aquests
ens aporta gracies al seu Us sOn suggerides per imatges, sons o melodies.
Aspectes totalment subjectius i relatius a cada receptor, fet que dificulta, com ja
hem dit, el seu control i d’altra banda, la seva consideracié com a verdaderes o
falses. Ja que, per a una part del public pot ser verdader i satisfer realment
aquestes necessitats pero, per uns altres pot ser que no.

L’altre és el de la identificacié que ve a indicar que I'espectador ha de ser
informat del genere comunicatiu al que pertany el missatge que esta rebent.
Aixi doncs, la publicat que es camufla sota la capa de la informacié o
I'entreteniment, hauria de ser eliminada (Aznar 2000:14).

|, per ultim, parla del principi de justicia, que exigeix entre altres coses que no
es perjudiqui deliberadament la imatge publica de ninguna persona o grup de
persones (Aznar 2000:15). Aquest principi esta lligat a la integritat del discurs i
al respecte de les persones que apareixen en la campanya publicitaria i de les
que es dirigeix.

Correa (2000) sentencia que els codis etics depenen del context en el que es
troben i que aquest context afectara en la seva correcta descodificacio. Ja que,
cada societat o context son unic i que els processos que seguiran els receptors
sén propis i unics de cada context. Per tant, al cap i a la fi, els principis étics de
control dels missatges publicitaris es veuran influits pel context en el que
actuin. Eco afirma que existeixen, segons les diferents situacions
socioculturals, una diversitat de codis o de regles de competéncies i
d’interpretacié (Correa 2000:48).

No només els codis deontologics seguits en publicitat depenen del context en
el que actuen. Els missatges publicitaris també estan influenciats per ell. La
llengua és solament comprensible per les persones que posseeixen el seu codi
perod la imatge transcendeix per sobre de les comunitats linguistiques adquirint
una significacié transcultural no subjecte a la previsié de la produccié d’uns
trets pertinents perfectament delimitats. S’ha d’advertir que hi ha imatges que



no posseeixen tal propietat, per tant s’estipula I'existencia del que podriem
anomenar universos iconics, és a dir, imatges comprensibles per a tots els
ésser humans (Correa 2000:47).

Aixo és possible ja que una imatge esta per sobre de la paraula oral i/o escrita i
per si sola pot produir significats, segons Correa (2000). Les imatges sén un
tipus d’element dins dels codis utilitzats per transmetre un missatge que segons
Eco (1998) en les que les variants facultatives prevalen per sobre dels trets
pertinents, sent les imatges els elements més débils i de continua mutacio. Fet
que els permet adaptar-se a cada context i ser entesos per tothom.

IMPACTE DE LA PUBLICITAT EN LES DONES

Quan els models estetics que es mostren en les campanyes publicitaries sén
acceptats comunament com a reals exerceixen cert poder de persuasié sobre
la societat. Si partim del caracter persuasiu que indica Rey (2008) que té la
publicitat i, en consequéncia, la influencia que pot arribar a desencadenar en la
societat, I'ideal de bellesa que impera en les campanyes publicitaries pot
marcar el que la societat entén com a bellesa.

El cos es presenta com un simbol de poder i de plaer, i una desviacio del
model socialment imposat arriba a provocar una gran ansietat emocional en
moltes persones que veuen com el seu jo real no s’apropa al jo ideal que la
publicitat ven com a necessari per a triomfar i ser socialment acceptats
(Cabrera 2010:229-230). Les dones intenten aconseguir aquest model que es
ven en la publicitat per poder ser reconegudes socialment i sentir-se millor amb
elles mateixes. D’altra banda, aconseguir un cos semblant al que es presenta
en les campanyes de publicitat indica que s’esta triomfant en la vida, i en
consequeéncia es té una autoestima més elevada.

En el cas de les dones es detecta una major pressio per mantenir una imatge
cuidada i estilitzada (Cabrera 2010:231). La mateixa autora afirma que un
contrast entre aquest ideal proposat per la publicitat i la realitat provoca en
moltes persones sentiments de frustracio i rebuig cap el seu propi cos. Ara bé,
en el cas de les dones aquesta frustraci6 desencadena en molts casos
trastorns com és l'anoréxia. Ja que diversos estudis afirmen que és una
malaltia patida majoritariament per dones.

Segons Bafiuelos (1994:125), el cos sempre ha sigut un “valor” més important
per a la dona que per a I'home. |, actualment, aquesta preocupacié femenina
pel cos no només esta lligada a la salut si no que també influencia en la seva
autoestima i com es comporten en la vida. La sensaci6 de triomf i
d’autorealitzacio, molts cops ve desencadenada per la percepcioé que les dones
tenen del seu propi cos. Com meés s’assembli el seu cos al model que es
presenta en els mitjans de comunicacio, millor se sentiran amb elles mateixes.
Cuidar el nostre cos ha deixat de ser una preocupacié lligada a la salut o a
I'estética per passar a ser una prioritat de la que dependra la nostra felicitat,
benestar i fins i tot la realitzacio personal (Diaz 2010:248).

Els mitjans de comunicacio en general i la publicitat en particular, s’hi detecta
un constant flux d’imatges i expressions que subjuguen especialment a la dona
i 'obliguen a regir-se per uns canons de bellesa que son restrictius i fins i tot
nocius per la seva salut (Cabrera 2010:239).



El cos que les campanyes publicitaries mostren i que les dones perceben pot
influir en la seva satisfaccié personal com també en la seva autoestima. Com
meés s’assemblin els seus cossos als cossos de les models de les campanyes
publicitaries, millor se sentiran amb elles mateixes.

IMATGE CORPORAL

La imatge corporal és un concepte que afecta la nostra manera de veure’'ns a
nosaltres mateixos, com interactuem amb els demés i com vivim el nostre dia a
dia. Es una percepcié que pot alterar la nostra autoestima. |, que segons
Salazar (2007), autora de l'article Imagen corporal femenina y publicidad en
revistas, la imatge corporal no te perqué coincidir amb la aparenca real.

La definicidé més classica d’'imatge corporal la descriu com la representacié del
cos que cada individuo construeix en la seva ment (Raich 2000:23). Es a dir,
com ens veiem, com percebem en nostre cos.

D’altra banda, alguns autors que han investigat dins d’aquest camp adverteixen
que s’hauria de distingir entre la representacio interna del cos que fem les
persones i els sentiments que ens afecten en relaci6 amb el nostre cos i les
actituds que mostrem cap a ell. Una representacié corporal pot ser més o
menys veridica, perd pot estar saturada de sentiments positius o negatius de
innegable influéncia en I'autoconcepte (Raich 2000:23). | que per tant influiran
clarament en la nostra autoestima. La nostra percepciéo del nostre cos pot
provocar-nos sentiments de rebuig, vergonya o, pel contrari, de satisfaccio o
orgull.

D’altra banda, Thompson (1990), afirma que la imatge corporal esta formada
per tres components basics i aquests soOn: el component perceptiu, el
component subjectiu (cognitiu-afectiu) i el component conductual.

El primer d’aquests tres influeix en la percepcié de la mida corporal de diferents
segments que formen el cos o del cos de forma general. Si s’altera el
component perceptiu es pot donar lloc a una sobreestimacio —percepcié del cos
en unes dimensions més grans de les reals- o subestimacié —percepcid del
propi cos en unes dimensions meés reduides de les reals- del propi cos.

En el component subjectiu s’inclouen sentiments, actituds, cognicions i
valoracions que ens desperta el cos, normalment associades a atributs fisics
com el pes, la mida o a alguna part de cos. Com per exemple el sentiment de
rebuig i ansietat que ens provocaria percebre’ns amb un pes corporal elevat i
amb el qual no estem conformes i ens desagrada.

| el component conductual, com el seu nom indica, se centra en les conductes
que provoca la percepcio del propi cos. També inclou els sentiments associats
a aquestes conductes. Per exemple: conductes d’exhibici6 o conductes on
s’evita I'exposicid del cos als demés i els sentiments que aquestes provoquen
en la persona. Es a dir, quan una persona que sent vergonya del seu propi cos
i del seu pes, evita mostrar-lo en public vestint peces de roba que el tapin per
complet.

Per a Cash i Pruzisnky (1990) el concepte d’'imatge corporal implica certs
aspectes segons tres enfocaments:

-Perceptivament fa referéncia a imatges i valoracions de la mida i la
forma de diversos aspectes del cos.



-Cognitivament es focalitza en la atencié del cos i I'autoafirmacié que ve
donada pel propi procés, creences associades al cos i a la experiéncia
corporal.

-Emocionalment tracta les experiéncies de plaer i desplaer, satisfaccio i
insatisfaccio i d’altres sentiments que les experiéncies vinculades amb la nostra
aparencga externa ens pugui despertar.

El fet de tenir una bona o mala imatge corporal influeix fermament en els
nostres pensaments, sentiments o bé en les conductes que tenim. La imatge
corporal té una relacio directa amb l'autoestima de la persona. | no només en
les nostres, sind que també pot arribar a influir en la manera en que els demés
es relacionin amb nosaltres i responguin a les nostres actituds. Per suposat
que la imatge corporal no és una percepcio fixa i inamovible ja que pot variar al
llarg del temps, tenint més forgca en la infantesa i en I'adolescéncia, perd ve
definida per diverses circumstancies associades al moment en el que ens
trobem. Depenen del context i del moment en el que es trobi la persona.

LA IMPORTANCIA DE LA BELLESA FEMENINA

L’estudi realitzat per la marca Dove ens déna un ampli ventall d’observacions i
conclusions en referéncia a la valoracio de la bellesa femenina. Aquest estudi
ens permet fer una introduccié a aquest tema i veure el panorama referent a la
percepcio de la bellesa per a les dones.

Segons Dove (2004) les dones se senten més comodes parlant en termes de
natural (31%) o termes intermedis (29%) per descriure com veuen el seu
aspecte. No creuen que puguin valorar-se a si mateixes com a maques o belles
sind que creuen que considerant-se com a normals és el correcte. Amb
aquestes autovaloracions és com se senten més comodes amb elles mateixes.
Per tant, la seva propia valoracié ve donada per la seva l'autoestima. Del total,
només el 2% d'aquestes dones es van descriure a elles mateixes i, al seu
aspecte, com a bella. Dit d’'una altre manera, 4 de cada 10 dones en el moén
estarien fermament d’acord (segons I'escala utilitzada en I'estudi: 8,9, 10 sobre
una escala de 10 punts) en que no se senten comodes descrivint-se a elles
mateixes amb aquest adjectiu. Un percentatge menor que les que van escollir
atractiva (9%), femenina (8%), ben semblant (7%) o maca (7%).

Si avaluem la percepcio del seu pes, el 47% de totes les dones descriuen el
seu pes com a massa elevat —una tendéncia que va en augment amb l'edat, tot
i que, la majoria es classifiquin dins de la categoria de terme mig en bellesa i
atractiu fisic.

Aquesta afirmacié “Quan em sento menys bella, em sento pitjor amb mi
mateixa en general” (Dove 2004:12) il-lustra I'impacte que I'autovaloracio que
fan les dones —un 48% de totes les dones- de si mateixes té en la seva
autoestima i la seva felicitat en general.

La majoria de les dones en el moén estan només d’alguna manera satisfetes
amb la seva bellesa (58%), atractiu fisic (59%) i atractiu facial (58%). (Dove
2004:12). Aixi doncs, malgrat que el 71% de les dones estan d’alguna manera
o molt satisfetes amb el seu atractiu fisic i la bellesa no passa el mateix quan
valoren el seu pes. Ja que, avaluant aquesta variable, només el 57% estan



d’alguna manera o molt satisfetes amb el seu pes i la forma del seu cos. Per
tant, el pes i el cos per les dones és un factor que influeix en la seva
autoestima i felicitat. A partir d’aquests resultats sembla que tot i que la propia
bellesa i aparenca fisica de les dones no és un dels motors principals del seu
benestar, aquests tenen un paper predominant ja que, com hem vist, la majoria
de les dones estan d’alguna manera satisfetes amb la seva bellesa.

Un aspecte important a valorar dins la importancia que la bellesa pot tenir en
les dones sb6n els indicadors socials que venen donats del mitjans de
comunicacio, la publicitat i la cultura popular. Hi ha unes normes externes que
manegen, en cert grau, les avaluacions que les dones fan sobre la seva propia
bellesa i el seu atractiu fisic, segons els investigadors de Dove (2004).

Aquests diuen que les dones veuen la bellesa i 'atractiu fisic com altament
demandats i reconeguts socialment: s’espera que les dones d’avui siguin més
atractives fisicament que la generaci6 anterior de les seves mares (63%), i la
societat espera que les dones millorin el seu atractiu fisic (60%). (Dove
2004:17).

Al voltant de la meitat de les dones enquestades afirmen que la bellesa pot
influir en la qualitat de vida, ja que les dones més belles tenen millors
oportunitats en la vida i son més valorades pels homes (Dove 2004:17).

L’estudi també demostra que les dones tendeixen a creure que els significats
populars de bellesa i atractiu fisic s’han tornat cada cop més estrets i
inassolibles. Més de la meitat de totes les dones (57%) concorden en que els
atributs de la bellesa femenina s’ha transformat en quelcom estretament definit
en el moén d’avui. Més de les dos terceres parts de les dones (68%) concorden
en que els mitjans de comunicacioé i la publicitat estableixen un estandard de
bellesa irreal que la majoria de les dones mai podra aconseguir (Dove 2004:
19).

Diferents estudis tracten la bellesa en els mitjans de comunicacié i com aquests
afecten a les dones i a la percepcio que poguessin tenir d’elles mateixes.

En certa manera veiem que els mitjans massius de comunicacié tenen un rol al
descriure i comunicar la idea que ells tenen de bellesa, el qual hauria de ser
meés ampli. |, per tant, la publicitat també, ja que és un mecanisme utilitzat en
aquests mitjans. El rol que juguen tan els mitjans de comunicaci6 com la
publicitat tracta de crear una definicio de bellesa estreta i inassolible, segons
s’extreu de les respostes obtingudes per I'estudi de Dove (Dove 2004:33).

Podem justificar aquesta afirmaci6 amb les respostes de [I'estudi citat
anteriorment (Dove 2004:33-35):

- A les dones del mon els agradaria veure que els mitjans de
comunicacio canvien la forma en que representen la bellesa ja que una
gran majoria va coincidir en que desitjaven que la bellesa femenina es
descrivis en els mitjians com quelcom compost per més que simplement
I'atractiu fisic (78%), i que els mitjans fessin una millor feina al descriure
a les dones amb diversos atractius fisics —edat, forma i mida (75%).
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- A més a meés, un gran numero de dones en el mon els agradaria veure
retratades en els mitjans i en la publicitat dones de diferents pesos i
formes corporals, edats i dones normals i models. Les dones més joves,
entre 18 i 29 i entre 30 i 44 son les més interessades en veure dones de
diversos pesos i formes corporals, mentre que les dones de més edat es
mostren més interessades en veure dones de diferents edats aixi com
de diversos pesos i formes corporals.

Amb totes aquestes conclusions del que representa la bellesa per les dones del
mon i de com es veuen afectades pel que es mostra en els mitjans de
comunicacid, podriem comencgar a descriure el que és la bellesa. Tot i que, es
tracta d’'un concepte molt complex i subjectiu malgrat formar part de l'ideari
col-lectiu i popular. No és tracta d’'un concepte objectiu que es pugui descriure
amb dades numeériques sind que vindra donat pel que accepti la societat
d’aquell moment, ja que tampoc és constant en el temps i va evolucionant. La
bellesa és una caracteristica social i culturalment construida (Correa 2000:140).

D’altra banda, hem vist que es tracta d’'una caracteristica transmesa pels
mitjans de comunicacio i la societat ho pren com a referéncia o com a minim o
té present. En definitiva la seva definicié ha estat difosa a través dels mitjans
massius de comunicacié i assimilada a través de la cultura popular (Dove
2004).

Com que és acceptat com a quelcom real moltes dones es mesuren a si
mateixes segons aquest model i aspiren a assolir-lo. Perd com que es tracta
d’un ideal dificil d’'aconseguir, a les dones els costa molt sentir-se identificades
com a belles i, és aquesta incapacitat per veure’s identificades amb l'ideal el
que comporta la frustracio i, en consequéncia, la infelicitat, baixa autoestima i
autovaloracio negativa. Aquest fenomen és més exagerat en aquelles dones
gque sOn més propenses a prendre com a referéncia aquests ideals que
provenen de la cultura popular.

Tot i que, malgrat venir donat pels mitjans de comunicacio i la publicitat en gran
mesura, les dones segueixen reivindicant el seu propi ideal i que la bellesa és
quelcom que meés enlla de 'atractiu i I'aparenga fisics, ja que inclou també trets
de qui és aquella persona (Dove:2004).

Com he dit la definicioé de bellesa femenina evoluciona amb el temps i s’adapta
a la societat del moment. Aquesta definicio també esta lligada al paper que la
dona pugui tenir en la societat. D’aquesta manera, Rey (2008) ens parla de
'evolucié del paper i la importancia de la dona en la publicitat actual.
Actualment tenim una dona que es mostra forta, segura i que pren la iniciativa.
Els nous models que han aparegut en els ultims anys s’han convertit en
referents per a la societat i aquests nous models sén (Rey 2008:204-206):

- Neoconservadora: es tracta d'un model digne de dona classica, €s a
dir, una dona que lliurement assumeix un rol tradicional com a mare i
esposa, sense renunciar a una formacié6 adequada, als plaers del
consum i al gaudi del temps lliure. No es una dona trencadora, pero si
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decidida. No és una dona inconformista, perd si és respectada. No és
una dona treballadora, pero porta una vida social activa.

- Jove agressiva: es tracta d'una dona jove dentre 20 i 35 anys
caracteritzada principalment per la seva agressivitat. La seva
personalitat violenta sol moure’s en I'esfera de les actituds, les paraules
o la gesticulacié pero hi ha vegades que traspassa aquestes fronteres
per fer-se evident.

- Single woman: la soltera per eleccio. Es tracta d'una dona jove més
gran de 30 anys que treballa, és independent, viu sola i li manquen
carregues familiars. En suma, és una dona sense home.

- Bella madura: es tracta d’'una dona d’edat madura o molt madura (meés
gran de 50 anys) caracteritzada per la seva bellesa, el seu atractiu fisic i
el seu bon to vital. Posseeix la serenitat de la experiéncia i la il-lusié
propia de la joventut.

S’han realitzat estudis en les ultimes decades sobre el tipus de preferencies del
cos ideal tan masculi com femeni entre els dos sexes. Un d’aquests estudis és
el descrit per Brouchon y Maisonneuve en el llibre Psicologia del arte y de la
estetica de Robert Frances.

El cos femeni més apreciat pels dos sexes (entre els tres somatotips de
Sheldon) és I'ectomorf (prim) i 'ectomorf extrem (flac), i els menys apreciats
'endomorf extrem (obés) i 'endomorf moderat (gras).

Al referir-se a les analisis sobre el cos masculi, les preferéncies s’inclinen pel
mesomorf (atletic). Dades recents de Brouchon y Schweitzer han confirmat
aquestes dades (Pérez Gauli 2000:62).

Amb aquest estudi podem veure la preferéncia que tant els homes com les
dones tenen pels cossos prims o extremadament prims quant estem parlant de
bellesa femenina. Malgrat ser un objectiu perjudicial per a elles, es pot tornar
una obsessio, ja que com diu Pérez Gauli (2000) en el seu llibre El cuerpo en
venda. Relacion entre arte y publicidad, la primesa es construeix d’aquesta
manera en un dels grans problemes de la insatisfaccié de les dones respecte el
seu aspecte fisic. Perque volen aconseguir un cos que no és el seu propi i
veuen frustrat el seu objectiu d’assolir la bellesa.

Aquesta idea del cos prim com el cos ideal de la dona esta profundament
assentada en el pensament col-lectiu occidental. Les preferéncies sobre
aspectes fisics tenen fortes vinculacions culturals. En epoques de mancancga,
els models endomorfs estan ben vistos, mentre que en epoques de bonanca es
prefereixen els models ectomorfs i mesomorfs (Pérez Gauli 2000:63). Aixi
doncs, actualment hi ha una preferéncia pels cossos més prims i les persones
meés primes son les considerades més belles.

Pérez Gauli (2000) afirma que durant les ultimes décades I'unic model difés per
la publicitat i els mitjans de comunicacié de masses ha sigut I'ectomorf per la
dona i el mesomorf per 'home. Aquesta tendéncia s’ha anat extremant durant
els ultims anys. En la nostra societat hiperconsumista, I'esveltesa gairebé
anoréxica es complementa amb tipologies atlétiques en el mateix bestiari
iconografic que exhibeixen els estereotips publicitaris. Fins ara, es reivindicava
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un model molt prim perd amb I'éxit i 'auge de la vida sana i de la practica dels
esports, s’ha afegit un component atletic al cos. D’altra banda, la possibilitat de
poder compartir en cada moment com et cuides i poses en forma el teu cos ha
promogut aquest ideal de bellesa.

En aquesta inversi6 de les formes corporals que ens dicten les modes actuals
hi ha una certa agressivitat manifestada i latent contra el propi cos. L’atractiu
d’esveltesa consistira en portar amb fins estétics els limits del pes i contorns
cap a les formes demacrades o atlétiques de les imatges dels cossos
publicitaris. La bellesa és el que més es valora en la representacié de la dona
que es fa en els missatges publicitaris (Correa 2000:141). Intentar aconseguir
un cos semblant al de les campanyes publicitaries pot ser perjudicial per a la
nostra salut, ja que en molts casos estem forgant el nostre cos a seguir una
tendéncia que no és la seva natural. Amb l'objectiu d’aconseguir un cos
perfecte es fan grans sacrificis com seguir dietes estrictes i poc saludables i
seguir uns entrenaments fisics durs.

Les dones (sobretot en la moda) que es reflecteixen en la publicitat son cada
vegada més primes. En el cas dels homes, la representacié de cossos atlétics
absolutament desproveits de greix ha sigut la tendéncia més difosa. Les
repercussions de la difusié d’aquests tipus de canons no s’han fet esperar,
augmentant considerablement el numero de dones i homes afectats per
problemes psicologics de rebuig cap al seu cos (Pérez Gauli 2000:90). Aquest
és el gran canté fosc de la gran pressio que pot exercir la publicitat en la
societat. Pot arribar a exercir una manipulaci6 que no només pot portar a la
persona a la infelicitat sind6 que la pot portar a patir greus problemes de salut
tant fisics com psicologics.

Alld bell segons [lestereotip s’identifica amb la bondat, la justicia, la
professionalitat, la innocencia, l'equitat, etc., arraconant socialment a les
persones menys agraciades (Pérez Gauli 2000:68). Aquests son els atributs
psicologics que se li afegeixen a la descripcido de bellesa. S’ha ampliat la
definicié de bellesa, passant d’aspectes purament fisics a aspectes amb un clar
component psicologic.

Si ampliem aquesta definicio a aspectes sociodemografics, I'autor de El cuerpo
en venda. Relacion entre arte y publicidad ens dona a entendre que el model
de cos huma que segueix la publicitat €s aquell que representa als paisos més
rics i dins d’aquests als de les classes dirigents. Els models anglosaxons i
germanics continuen sent predominants en els mitjans de comunicacié de
masses (Pérez Gauli 2000:69). S’afirma que els models de bellesa
predominants en els mitjans de comunicacio és el de persones rosses, d'ulls
blaus, altres, primes i amb un cos esvelt.

D’altra banda, la inexorabilitat del temps no apareix reflectida en els cossos
publicitaris (Correa 2000:142). Un dels altres aspectes que conformen la
definicid de la bellesa en els nostres dies, és el concepte de la joventut. Fins
ara ens hem centrat en descriure la bellesa relacionant-la amb les dimensions i
formes del cos, ara s’ha d’entrar en I'aspecte de I'edat i la seva repercussio.
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Correa (2000) en el seu llibre La mujer invisible. Una lectura disidente de los
mensajes publicitarios ens explica que el model que es proposa de vida en la
societat multimédia és I'exhibici6 d’'una joventut amb un cos de disseny
(recordem que estem en una societat on predominen les aparences, la cultura
de la satisfaccio, les pulsacions i I'objectiu d’'una rendibilitat comercial) (Correa
2000:33). Ens trobem en una societat on tot és jove. La moda, el cinema, la
publicitat...i, en consequéncia s’espera que les persones que en ella hi viuen
també siguin joves. Aixi, el culte al cos es converteix en un imperatiu per
aquells que vulguin un cos bell i, per tant, la bellesa. Aquests afany per
aconseguir un cos bell afecta als habits de consum, ja que aquests habits
s’enfoquen en productes i serveis que milloren el cos. La publicitat i les
marques per aprofitar-se d’aquesta tendéencia ofereixen productes que
prometen parar el temps o restituir el dany del pas del temps en la nostra pell.
El que és vell ha desaparegut de la nostra societat (Correa 2000:33). La por a
envellir, la degradacié fisica de la existéncia, ha convertit a la vellesa en
intolerable (Correa 2000:147).

Les dones més gran de 30 anys practicament no tenen existéncia en els
mitjans de comunicacio, excepte per representar en la publicitat els paper de
senyores tradicionals un pél maldestres i sense criteri. Fins i tot, quan la mitjana
d’edat de les lectores de els revistes femenines sigui superior a 25 o 30 anys,
les models que serveixen de reclam tot just passen els 20 (Gallego 1990:91).

Pel que respecta al tema de la bellesa, el discurs dels mitjans de comunicacio
actuals ha esborrat practicament del mapa la felicitat femenina. Incloent en una
part d’aquest discurs la preséncia que mostra la practica totalitat de les
presentadores de televisié en qualsevol tipus de programa. Les presentadores
dels informatius son totes d’'una preséncia fisica irreprotxable. Les models que
apareixen en les revistes, passant per les dels anuncis publicitaris, i acabant
per les dones que apareixen en pantalla en qualsevol dels seus multiples
programes, es poden qualificar sense embuts de maques, tocant la perfeccio
facial, sobretot, les que apareixen en les portades de revistes femenines
(Gallego 1990:90).

En els canons de bellesa publicitaria, el dictat del temps sembla no afectar als
models publicitaris que s’escapen a la seva condicid6 mortal oferint-se com a
miralls narcisistes on la publicitat desitja veure’ns reflectits. | en la manera de
vida en la que estem instal-lats, on cuidem la nostra imatge davant els ulls dels
demés, els canons de bellesa publicitaris actuen com a auténtiques dictadures
que ens imposen uns estandards en les formes de ser i estar. La dona ha de
lluitar, per imperatiu publicitari, contra la acumulacié de greixos en els seus
teixits i contra les arrugues de la seva pell, aquesta lluita incruenta forma part
d’'aquelles falses necessitats que la publicitat sap crear en les seves
audiéncies, i diem falses perqué son unicament necessitats dels mateixos
productors de mercaderies que necessiten vendre els seus productes per
salvaguardar els seus interessos financers i perqué es compleixi el fi establert
que no és un altre que I'acumulacié de capital (Correa 2000:142).

Aixi doncs, podem concloure que les dones de les campanyes publicitaries del
sector de la moda presenten unes caracteristiques predominants. Sén dones
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maques, joves, altes, primes i amb faccions del nord d’Europa, és a dir, cabells
rossos i ulls clars, ja siguin verds o blaus.

Des dels anys 90, que impera el canon imposat per les fop models, models que
ha aconseguit repercussié mundial (Gili:2006:). Dins d’aquesta categoria de top
models trobem models com Kate Moss, Naomi Campbell, Claudia Schiffer,
Linda Evangelista o Cindy Crawford. De tots aquest noms destaca el de Naomi
Campbell, ja que no segueix aquest model anunciant anteriorment perque és
de pell molt fosca i cabells foscos pero si que es tracta d’'una dona prima i alta.
Actualment entren en joc altres noms com son el cas de Adriana Lima,
Alessandra Ambrosio o Cara Delavingne. Sembla que el tret que segueix en
vigéncia i que impera en aquest mén de la moda és el de la primesa i I'algada,
meés que el del color de pell i de cabells.

Diverses revistes de moda de la talla de Glamour?® apunten que el canon de
bellesa d’aquest 2015 és de una dona imperfecte perd igual de bella, on
models com Winnie Harlow, noia que pateix de vitiligen perd que és prima, alta
i maca i és la imatge de Desigual, comencen a agafar forga. Es comenca a
apostar per la diversitat en les campanyes en comptes de per la uniformitat.

D’altra banda, estem davant d’'un auge en les models de talles grans o si més
no, sembla que algunes d’elles estan guanyant més notorietat entre el public
general. Models com Ashely Graham, Inga Eiriksdottir, Danielle Redman o
Georgina Burke estan guanyant pes dins dels mén de la moda. Un article
publicat per la revista Glamour Espanya afirma que és evident que en el circuit
tradicional de les passarel-les la primesa sequira sent el factor comu, pero el
que posen de manifest aquestes joves és que quelcom esta canviant. Hi ha
meés diversitat, mes tipus de bellesa, més amplitud de mires i sobretot, menys
complexes®,

Per tant, observem que la dona que es mostra en l'actualitat en el moén de la
moda segueix sent el mateix que en els ultims anys: dones belles, joves, altes i
primes. Tot i que, sembla que estem davant de la incorporacio d’altres models
estetics com és el cas de les models de talles grans i models amb algun tret
diferenciador.

ESTEREOTIPS FEMENINS EN LA PUBLICITAT

Podem entendre els estereotips com generalitzacions en els atributs socials
que defineixen a una persona per pertanyer a un grup social concret.

La imatge no és la realitat. EI que realment es contempla és un conjunt de
punts de diversos colors combinats especialment de forma que es percebi una
figura que s’assembli a la imatge mental que posseim en el nostre cervell de la
realitat que coneixem (Correa 2000:114).

% Consultar article: http://www.glamour.es/belleza/tratamientos/articulos/el-nuevo-canon-de-
belleza-im-perfecta-que-mandara-en-2015/20900

3 Consultar article: http://www.glamour.es/moda/tendencias/articulos/la-revolucion-de-las-
tallas/19479
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Sovint, en els missatges publicitaris es recorre a un tipus de construccions
estereotipades on els personatges i les situacions apareixen qualificades per
endavant per la combinacid6 de signes que el creador de les imatges ha
realitzat. Aixi per exemple, en la publicitat hi ha una estereotipia fonamental
que envolta el concepte d’home i dona. El model d’home que ella proposa és
diametralment oposada al model de dona, fet que ajuda també a establir una
socialitzacié de génere i estatus que en molts casos reflecteixen les veritables
diferéncies en les relacions de poder que es donen entre els dos sexes; és a
dir, les histories visuals dels anuncis limiten significativament les diferents
atribucions que se’ls assigna a les representacions de I'home i de la dona,
sense oblidar que aquestes mateixes representacions han sigut presses de la
realitat que a vegades sabem que supera la propia fantasia i creativitat
publicitaries (Correa 2000:114).

La publicitat i els mitjans son instruments que determinen bona part de les
relacions socials i ajuden a establir una socialitzacié de génere i estatus que en
molts casos reflecteixen les veritables diferéncies en les relacions de poder que
es donen entre els dos sexes (Correa 2000:114). Els estereotips ajuden a
formar unes actituds i unes formes de conducte diferents en els homes i en les
dones.

El génere esta fortament estereotipat en la nostra societat occidental, com ho
estan també altres realitats que percebem ja amb una predisposicioé particular
(Correa 2000:115). Degut al constant bombardeig de situacions estereotipades
en els mitjans de comunicacié i sobretot en la publicitat, la societat acaba
acceptant aquestes situacions i comportaments com a reals. Perqué, com ja
s’ha comentat, la publicitat és un reflex de la realitat. Aixd és reforca per
I'afirmacio de Correa (2000:117), on diu que els anuncis publicitaris col-loquen
la representacié de 'home i de la dona en el lloc que suposadament els
correspon per la seva naturalesa bioldgica i social.

Els estereotips son utils per la publicitat per, al menys, tres motius. En primer
lloc, perqué permeten comunicar rapidament el missatge persuasiu, el que
resulta molt rentable considerant les elevades tarifes dels espais i temps
publicitaris. En segon lloc, I'is d’estereotips no debilita els pilars de la ideologia
dominant, garantint la continuitat d’'un sistema que es mostra molt avantatjos
pel sector publicitari, que creix any rere any per sobre de la mitja de la resta
d’activitat economiques. I, en tercer lloc, els estereotips redueixen I'esforg
cognitiu del receptor, qui assumeix passivament allo reconegut en el discurs
(Rey 2008:189).

El que és veritablement important, des del punt de vista de la eficacia
comunicativa de l'anunci, no és que la imatge estereotipada que projecta
'anunci correlacioni amb la realitat sociologica, sind que meés aviat amb la
simplificada imatge que de la suposada categoria social comparteix la cura
comuna. Aquesta pauta o rutina del publicitari pot resultar injusta per aquells
ciutadans que no se senten identificats amb la visid estereotipada que el
discurs publicitari ofereix d’ells mateixos. No obstant, els acceptem com a part
de la comunicacié massiva.
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El missatge implicit que ofereixen els anuncis on s’estereotipen els rols
sexuals, és que les dones no sén tant importants en la societat com ho sén els
homes (Correa 2000:118). Per tant, des dels mitjans de comunicacio ens arriba
un missatge on es fa palesa la superioritat dels homes per sobre de les dones.
Aquesta superioritat pot disminuir la autoacceptacié i autovaloracié de les
dones. Els anuncis publicitaris que estereotipen les representacions masculines
i femenines ho fan oferint-nos una realitat definida ja per endavant pels
creadors d’imatges. En publicitat no es presentara una dona, sin6 una dona
adjectivada, qualificada, amb una avaluacio6 implicita, de manera que no només
reconeguem un ésser, sind que, a més, acceptem també la seva qualificacio
(Correa 2000:120). | si aquest adjectius no son positius sind que tenen alguna
connotacié d’inferioritat respecte els homes, van creant una definicié de la dona
dins de la societat que s’acaba acceptant.

El repertori d’accions que representen a la dona constitueix un ventall menys
ampli que els dels homes. Aquest registre de conductes femenines publicitaries
es restringeixen per lo general des de la cura del propi cos fins a I'execucié de
les tasques domestiques. També és molt frequent I'abséncia total d’activitat en
la figura femenina i en aquest sentit, la dona és un ésser que es justifica en
funci6 de la seva passivitat. Hi ha també un tret molt caracteristic de la
gestualitat en la representacié de la dona en els anuncis publicitaris i que esta
absent en la representacié de 'home. Es tracta de la mirada: la mirada frontal
€s una qualitat quasi exclusiva de la imatge femenina. La dona ens mira per a
que pugui ser admirada, per a que contemplem el seu cos o la bellesa del seu
rostre (Correa 2000:122).

Al llarg dels anys i gracies als estudis realitzats s’han creat diferents llistats on
es descriuen els models d’estereotips de dona que els mitjans de comunicacio i
la publicitat utilitzen.

El catedratic i autor de diversos articles i obres José Luis Ledn fa diverses
representacions essencials de la dona en publicitat. Aquestes son (Leon
2001:87-89):

- Angel comercial: entesa com una dona idealitzada i fragil i estatica, el
rostre de la qual pren protagonisme iconic negant possibles atributs
sexuals. Encara la eterna promesa de la immaculada angelicalitat.

- Afrodita en accié: molt present en el discurs publicitari, desplega la
seva corporeitat elevant el libido de I'espectador en contextos de
sensualitat naturalista. També es habitual que animalitzi les seves
qualitats per convertir-se en sirena, dona-ocell, dona-pantera,... la dona,
reina d’aquests escenaris, s’ofereix com a una perillosa temptacio per la
fruiciéo masculina.

- Gran mare: arquetip universal i primitiu, “no ha perdut valor publicitari,
encara que hagi d’alternar actualment la seva vida entre I'exterior i la llar,
mentre que el bard és representat com un incompetent gestor infantil”.
Es tracta d’'una mare exigent i moderna que troba en els anuncis els
seus principals aliats.

- Girl power: representa la combativitat de les joves contra I'hnome.
Aquesta dona es mou lliurement, no atent a les normes de
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comportament classic i, per tant, s’allunya de les expectatives
masculines. Es una dona independent combativa, i fins i tot agressiva.

- Dona victima: incapag¢ de I'autonomia i dependent del bard, que abusa
d’ella: “Dona que és empresonada, que és objecte de sadisme, que és
comprada, dona insegura, que acomoda la seva imatge i autodefinici6 al
que estima que sera el desig del bard, que és en definitiva passiva i no
activa”. En aquests anuncis, la dona és un simple objecte per les
intencions masculines i és desposseida de la seva propia anima.

Els mitjans de comunicaci6 amb els estereotips i les actituds que aquests
comporten acaben ficant a la dona en caselles ben marcades. Aquests
estereotips defineixen la seva actitud en la vida i la seva forma de comportar-
se. El major problema és que aquests estereotips tenen connotacions
negatives i la posiciones en un nivell inferior a 'home.

RELLEVANCIA DE LA PUBLICITAT DE LLENCERIA

Abans de tractar la importancia que la llenceria pugui tenir dins el mon de la
publicitat i en les dones, és necessari definir el concepte i alld que inclou.

Segons el diccionari de la Real Academia Espafiola el concepte llenceria® fa
referéncia a la roba interior femenina. Segons el mateix diccionari, la roba
interior femenina®, s6n aquelles peces de vestir d’Us personal que es duen
sota les peces de vestir exteriors i, al tractar-se d’aquelles que son femenines,
que porten les dones. També inclou la roba de bany, de llit i de taula, segons
indica I'lnstitut d’Estudis Catalans®. Podem distingir-hi tres grups diferents: la
llenceria, la cotilleria i la calceteria

La caracteristica diferenciadora de la llenceria respecte la roba interior és que
els materials de que estan fetes son més delicats, fins i elegants i normalment
estan decorats amb brodats i amb blonda. La roba interior té, basicament, una
funcié higieénica mentre que la llenceria, malgrat ser un sindbnim d’aquesta,
s’acosta té a més una funcidé de seduccid. La roba interior femenina esta
associada, per tant, amb la intimitat i la higiene de la dona: les primeres peces
de llenceria en contacte amb el cos femeni es van fer servir en el context de la
menstruacio i van evolucionar cap a les actuals compreses higiéniques (Barbier
i Boucher 2008:30).

La llenceria esta directa i fortament relacionada amb la intimitat de la dona.
Malgrat tenir un caire clarament de seduccio, presenta una intencié egoista o,
fins i tot, narcisista. A més, la llenceria pot ajudar a una dona a sentir-se bé
amb el seu cos, a estimar-lo, a acceptar-lo i, amb aix0, a afirmar un veritable
sentit de confianga en ella mateixa (Barbier i Boucher 2008:5).

La roba interior, al contrari del mon de la moda, és un estat d’anim (Barbier i
Boucher 2008:7). La llenceria és una questio de mentalitat i per aquest motiu,
esta estretament lligada amb l'autoestima i la percepcié que cada dona té de si
mateixa. La llenceria esta relacionada amb ser un mateix i amb I'actitud de la

* Llenceria, segons la RAE: http://lema.rae.es/drae/?val=lencer%C3%ADa
® Roba interior femenina, segons la RAE: http://lema.rae.es/drae/?val=lencer%C3%ADa
® Llenceria, segons IEC: http://www.iec.cat/activitats/entrada.asp
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persona. En l'actualitat hi ha tres termes que poden associar-se amb la
llenceria: el refinament, la seduccio i la comoditat (Barbier i Boucher 2008:24).
Per aquest motiu, la publicitat i les imatges que acompanyes a les campanyes
de llenceria son tan persuasives, ja que estan mostrant uns productes que
estan vinculats amb la part emocional de la persona i amb la seva autoestima i
concepcio d’'un mateix.

Barbier i Boucer afirmen (2008) que la llenceria és el tipus de roba que es fa
servir que esta més en contacte amb el cos i més en contacte amb la nostra
intimitat, aixi doncs les peces de roba incloses sota aquest concepte son
(Barbier i Boucher 2008:148-232):

* Bata: peca utilitzada quan ens llevem i abans de anar-nos a dormir, per
ocultar la camisa de dormir o el pijama. Feta de qualsevol material.

* Calces: roba interior que cobreix la part baixa del tronc, amb dos
obertures per a les cames.

* Calces franceses (Pettipants): calces amb camals fets de materials
elastics que no van cenyits a les cuixes i que estan decorades amb
blonda als extrems.

* Camisa de dormir: camisa utilitzada per dormir que pot tenir les
manigues tant llargues com curtes.

* Lliga: accessori petit semblant a un cinturd fet de cintes de goma,
cinturons o tires de tela al que es poden subjectar fins a quatre
ligacames per a aguantar les mitges.

* Lligacama: cintes elastiques o de goma incorporades a una lliga o
calces que té un petit clip a I'extrem utilitzades per a mantenir les mitges
estirades sobre els cames.

* Mitges: fa referéncia a les peces suaus fetes de mitja que cobreixen la
cama i el peu fins la cuixa.

* Panty: peca de tela que cobreix les cames des dels peus fins a la cintura
i que acaben en un elastic.

* Sostenidor: peca de roba ideada per a sostenir i augmentar els pits

* Bikini: conjunt de vestit de bany femeni format per dues peces.

* Banyador: vestit de bany d’una peca.

* Tanga: peca de llenceria que compta d’un tros de tela a la part frontal i
d’'un conjunt de cordes primes o fils que deixen les natges visibles.

* Bloomers: calces llargues que arriben fins la cuixa, el panxell o fins els
turmells.

* Body: peca de roba ajustada que se cenyeix al tors i que es botona a
I'entrecuix.

* Pijama: conjunt format per una camisa o brusa i uns pantalons que es fa
servir per dormir.

Des de la perspectiva de la dona la llenceria presta cobertura, mentre que el
home veu la nuesa subjacent. Seguint aquest pretext, queda entés el perquée
part del target de compra’ de la llenceria sén els homes, ja que senten atraccié
per aquesta part de la vestimenta femenina tant lligada a la sensualitat i la
sexualitat de la dona. A causa del seu contacte amb la pell i de la seva

" Persona que compra el producte perod no té perqué ser qui la utilitza. En aquest cas 'home
compra la pecga de llenceria per a que la dona la vesteixi, normalment per ser ell qui en
gaudeixi.
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proximitat amb la intimitat femenina, la llenceria va ser i segueix sent objecte de
fantasia entre els homes, fomentada directament per les dones que la fan servir
(Barbier i Boucher 2008:40). Aixi doncs, a llenceria és una part de la moda
ligada al mén del luxe i que es converteix en un objecte de desig, no només
per les dones que la llueixen si no també pels homes que la compren.

La moda i, per tant, la roba son valorades pel segment femeni de la societat, i
com que la publicitat n’és conscient s’aprofita de la influencia que pot exercir
sobre aquestes. La moda ens ajuda a definir-nos i a mostrar la nostra identitat
a la resta de la societat.

En la nostra societat, el luxe apareix com quelcom més vinculat a afers
femenins. Es tracta d’'un imaginari social en el que formen part les joies, moda,
accessoris, pells, llenceria, perfums, productes de bellesa i tractaments,
marroquineria, decoracié de la llar, servei de taula, etc., que posen de manifest
el lloc predominant de la dona en el sector. La passié pel luxe no s’alimenta
exclusivament del desig de ser admirat, suscitar enveja i ser reconegut per
I'altre, sin6 que en ella inclou igualment el desig d’admirar-se a un mateix, de
‘gaudir de si mateix” i d’'una imatge elitista (Lipovetsky 2004:58). La logica
d’aparentar segueix sent igual d'imperiosa, com evidencia l'espiral dels
tractaments de bellesa, pero el desplagament en curs no resulta menys
significatiu: I'important ja no és enlluernar amb la fortuna, sindé semblar jove i
realcar la bellesa (Lipovetsky 2004:62).

La relacio privilegiada de la dona amb la moda segueix sent d’actualitat. Perd
quan els joves mostren la seva preferencia per determinades firmes i encara
que, de forma general, 'home estigui “tornant” a la moda, les passions i
interessos cap a aquesta segueixen sent més emblematiques de la poblacio
femenina que de la masculina. Només cal observar el contingut i les imatges de
les revistes femenines per convéncer-se d'aixd. Les col-leccions per la dona
sén més comentades, exhibides i valorades que les dels homes; els anuncis
publicitaris de peces de roba femenines, més nombrosos i més estétics que els
relatius als homes; les tops models gaudeixen d’'una notorietat més superior a
la dels models femenins; la fantasia i la diversitat troben el seu llocs de
predileccio en la moda femenina (Lipovetsky 2004:85).

La roba ens dona una identitat. Diu quina edat, situacié econdmica, educacio,
classe social tenim. Ens inclou dins d’'una categoria ens ajuda a descriure’'ns i
ens identifica. També ens aporta informacié que no es veu a simple vista com
pot ser la nostra manera de pensar, la nostra tendéncia politica, el génere o
I'orientacio sexual (Heath i Potter 2005). En definitiva és una forma d’expressio.
La moda és un dels factors utilitzats per les campanyes publicitaries per a crear
segments i aixi crear anuncis on quedi ben marcat a quina part de la societat
es dirigeixen.

Segons Lipovetsky (2004), estem davant d’un renovat interés per la llenceria
intima seductora ja que, avui en dia, representa un 20% de les despeses en
indumentaria femenina. Atribueix aquest auge al triomf de les top models, als
ideals estetics actuals, al éxit de certes marques com Wonderbra, a les faldilles
curtes i al maquillatge entre les dones joves.
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LA PUBLICITAT ONLINE

En els seus inicis, les xarxes informatiques eren fetes servir unicament per una
petita elit d'informatics i academics. A partir dels anys 90, no obstant aix0, va
sorgir una tecnologia d’'us més popular que ha captat I'atencié del public en
general, dels mitjans de comunicacio, dels governs i del mon dels negocis. En
aquest sentit, Internet s’ha convertit en objecte d’interes public, de debat politic
i, fins i tot, ha entrat a formar part de la cultura popular (Vayreda i Doménech
2007:11).

Malgrat que els ordinadors porten des dels anys 60 entre la societat no és fins
els 80-90 que es tornen més assequibles i comencen a formar part de la vida
de les persones i els trobem a les nostres llars. En els 90, Internet apareix amb
els tant coneguts actualment “llocs web”, els quals simplement oferien
informacio a I'estil d’'una enciclopedia.

Internet és una manera de transmetre dades o bits d’'informacié d’'un ordinador
a un altre o més ordinadors. En el sentit estricte, podriem dir que Internet és
una xarxa d’ordinadors que sén capagos de comunicar-se a través d'un
llenguatge comul, el que es coneix com a protocol TCP/IP® (Vayreda i
Domeénech 2007:10).
Normalment es concep Internet de dos maneres:

a) com a eina de comunicacio; aleshores es parla de la seva capacitat
per acumular i transmetre informacié en diferents suports entre ordinadors;

b) com a espai de convivéncia; aleshores fa referencia a la informacio
d’'un espai virtual -el ciberespai- que es caracteritzaria per la seva capacitat
d’ajuntar les coordenades d’espai-temps (Vayreda i Doménech 2007:10).

Intercanviar missatges electronics amb amics, coneguts o persones trobades
fortuitament a Internet; participar amb més o menys frequéncia en alguns dels
centenars de milers de forums i de chats que es poden trobar a la xarxa; crear
una pagina web personal; escriure diariament en el propi blog; construir un
personatge en un joc de rol online, etc. s6n comportaments que, malgrat,
tractar-se d’activitat ben diferents, totes tenen en comu el fet de pertanyer a allo
que anomenem comunicacié mediada per ordinador (CMO®) (Vayreda i
Doménech 2007:13-14). Es dins d’aquesta comunicacié mediada per ordinador
on té cabuda la publicitat online, ja que per aquest tipus de publicitat, com és
obvi, el que es requereix és Internet i un ordinador o dispositiu amb capacitat
de connexio a la xarxa.

Les diferents tecnologies de la CMO presenten una série de caracteristiques
especifiques que possibiliten un tipus d’interaccié i de comunicacié socials
diferents de les de la vida real o fora de la xarxa. Entre la comunicacié i la
interaccid tradicionals i la que té lloc gracies a l'ordinador hi ha bastantes
diferencies. Les més rellevants son la possibilitat d'una comunicacioé i interaccio

% IP (Internet Protocol): Protocol d’Internet. Es el conjunt d’estandards tecnologics i
especificacions tecniques que permeten que la informacio sigui transmesa d’una xarxa a una
altra a través de tot Internet. Es el mecanisme pel qual la Xarxa intercanvia dades (Vayreda i
Doménech 2007:11).

° El terme CMO s'utilitza per referir-se i descriure I'is de I'ordinador connectat a la xarxa amb
I'objectiu de comunicar-se i relacionar-se amb altres persones (Vayreda i Doménech 2007:14).
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anonimes, l'abséncia de comunicacid no verbal i el distanciament fisic i
temporal.

El Web 2.0 és el concepte que defineix la aparicié de la interaccio a internet.
Aquesta interactivitat és possible gracies als avengos tecnoldgics: ara una
pagina web pot reaccionar en funcio de les nostres accions (Rissoan 2011:30).
Aquests tipus de web fa referencia al nou paradigma d’Internet vist com un
entorn col-laboratiu en el que empreses i usuaris es troben i interactuen (Macia
i Gosende 2011:19). Es refereix a una nova generacio de llocs web compostos
per pagines en les que una part significativa dels continguts son compartits i
produits pels propis usuaris del portal. La integracié d’'un Web 2.0 en el site
d’'una empresa permet als usuaris ser ells qui generen els continguts com a
prescriptors d’aquesta marca, segons Macia i Gosende (2011). Les empreses
estan sortint beneficiades de la interaccié que dona el web 2.0, ja que els
usuaris poden donar vida als continguts que les empreses deixen a internet —ja
sigui en el seu web o en el seus perfils de les xarxes socials- perqué els
comparteixen i, fins i tot, els poden enfortir gracies als seus comentaris positius.
No obstant, de la mateixa manera que poden comentar de forma positiva sobre
una marca o producte també poden fer una critica i uns dels inconvenients
d’'internet és que perdura per sempre dins del ciberespai, que és difon
rapidament i que un cop publicat deixes de ser el propietari d’aquell contingut.

D’aquesta manera és essencial que les empreses no només centrin els seus
esforgos en gestionar la seva comunicaci6 amb les consumidors potencials
oferint una comunicacié més eficag i mantenint una escolta activa siné que ho
haura de traslladar a tot el model de negoci aspirant a oferir a l'usuari |
combinacio de productes i serveis que li aportin la maxima utilitat i gestionant
qualsevol reclamacié com una oportunitat de fidelitzacié i de generacio de
reputacio (Macia i Gosende 2011:27).

Comenga a fer-se tangible que el mercat son converses. Les persones, i també
les empreses, estan comengant a entendre Internet com un mitja en el que
interactuar d’igual a igual. El model web 2.0 fomenta i promou la participacio
dels usuaris que passen de ser simples consumidors de la informacié que
genera la empresa a erigir-se com a autentics protagonistes que participen en
la produccié d'aquesta (Macia i Gosende 2011:19). So6n el que s’anomenen
prescriptors de la marca, ja que gracies als seus comentaris sobre la marca i
els productes li donen notorietat i fiabilitat entre la resta de consumidors. Els
consumidors tenen aquesta sensacié de fidelitat perqué és un igual qui parla
sobre la marca i no la propia marca qui alaba la marca. A través de xarxes
socials com Facebook els usuaris fan d’autoproclamats reporters. Fan de veus
de les marques. (Cardoso 2013:30)

La tendéncia d’avui en dia és que el web corporatiu es dilueix: la preséncia
online de 'empresa passa d’estar centralitzada en un unic site per construir-se
a partir de la interaccio entre el lloc corporatiu i els perfils de 'empresa en
diferents xarxes socials (Macia i Gosende 2011:19). Una marca o una empresa
que no compti amb perfils a les xarxes socials no existeix per a la societat, per
no parlar de que no tenir un web corporatiu és inconcebible avui en dia.

22



Es en aquestes xarxes socials on s’obren linies publiques de comunicacié en
les que les critiques, les alabances i la resolucié de problemes es realitzen a la
vista de tots de forma totalment transparent.

A través dels mitjans de comunicacio social, és possible interactuar per donar-li
les gracies a l'autor o afegir informacié addicional que podria ser util pels
demés. Perd, sobre tot, tenim la possibilitat d’avaluar la pertinenga del
contingut. Aixd0 és fonamental per a una empresa perqué permet, per una
banda, millorar el contingut i, per un altre, crear nous vincles. Gracies als
mitjans de comunicacio social, 'empresa o el professional per fi pot crear una
relacio bilateral i aixi ampliar i consolidar la seva xarxa social (Rissoan
2011:38).

Rissoan (2011) també deixa constancia en el seu llibre Las redes sociales:
Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo en el mundo professional del que
s’anomena intercanvi de vincles. Aquest concepte fa referéncia a la
interactivitat i a la creacio de vincles entre els internautes. Aquest intercanvi de
vincles permet millorar el posicionament web, ampliar la seva xarxa social i
arribar a nou contactes indirectes fruit d’aquest intercanvi d’activitat a la xarxa.
Aqui exposo una breu descripcidé de I'evolucié que ha patit internet des de la
seva aparicio, alla cap els anys 90. (Rissoan 2011:47)

En els seus origens, Internet era un receptacle en el que cadascu publicava la
seva propia informacio. En aquell moment, crear un lloc web requeria disposar
de mitjans financers importants i I'accés a Internet per als particulars i les
empreses era un luxe. Durant aquella época (Web 1.0), els internautes
aprenien a manejar la informacio digital.

Poc a poc es van anar desenvolupant eines amb les que els internautes podien
comunicar-se entre ells: sistemes de missatgeria per I'enviament d’e-mails,
missatgeria instantania, forums. Gracies a aquestes interficies neixen els
intercanvis digitals i la interaccié és fa possible. La irrupcié de la interaccio
marca l'inici del web 2.0, el web interactiu. Aquest web va marcar un abans i
un després en el moén de la comunicacié i en la forma amb que la empresa es
comunicava amb els consumidors. L’arribada d’aquesta interactivitat va
significar 'aparicio dels fenomens extraordinaris que existeixen avui en el web i
que han donat lloc a un numero de visitants i d’interaccions que supera
actualment el milié cada dia.

En aquest context, per estructurar la informacié s’han introduit dispositius una
mica menys interactius. Es el que es coneix com a web semantic. Hem vist
com es desenvolupen llocs web com la Wikipedia, una auténtica enciclopédia
estructurada per les interaccions dels internautes que tenen la possibilitat de
completar la definicié mitjangant entrades. L'objectiu no és un altre que facilitar
'accés a aquesta massa d’informacié que ha creat el web 2.0. també per
aquest motiu s’han creat les aplicacions pels telefons mobils. Aquest fenomen
es coneix com a web service: I'art de posar a la nostra disposicié tota aquesta
informaci6 de manera que podem explotar-la. EI web service unit al web
semantic formen el web 3.0. El que se li retreu al web 3.0 és la seva estructura,
perqué genera certa lentitud i li manca evolucié en el temps.
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Una nova corrent que permeti que tots els llocs web es comuniquin entre ells,
que estiguin disponibles i que siguin compatibles amb la resta d’eines i que a
meés siguin capagos d’interactuar amb noves eines, és el que es persegueix
amb el web 4.0. Aquesta és la tendéncia que es persegueix i que sembla que
sera una realitat en els proxims anys. En aquest univers, que no ha fet més que
comengar, no fara falta inscriure’s a cada un dels llocs web en el que vulguem
intervenir. En el web 4.0, tot esta interconnectat per simplificar-li la vida, facilitar
les interaccions i posar al seu abast la informacio estructurada en funcio de les
seves necessitats.

Hem de considerar que la comunicacidé en xarxa esta substituint lenta perd
fermament la comunicacié de masses i els seus paradigmes comunicacionals a
les nostres societats. La comunicacié en xarxa és el resultat combinat de I'accio
de forces globalitzadores en la comunicacio, la mediacié en xarxa, on les
tecnologies de masses interactuen amb les tecnologies interpersonals de
comunicacioé o la disponibilitat per optar per diferents nivells de interactivitat que
ens permeten combinar moments de major activitat amb menor activitat en la
nostra activitat amb la vida publica i privada (Cardoso 2013:28). Aquesta
tendéncia permetra segmentar de forma suprema els mercats i les
comunicacions i crear campanyes practicament personalitzades, fet que moltes
marques ja estan incloent en els seus protocols.

La xarxa social virtual i, de manera més general, el mitja de comunicacio
social, és la representacié de la xarxa social real en un univers virtual,
representat principalment per Internet (Rissoan 2011:27). Entenent com a
xarxa social els vincles que existeixen entre uns contactes i com més contactes
arribem a tenir major i més util sera la nostra xarxa. La utilitat de la xarxa vindra
determinada per la capacitat que tinguem de transmetre informacié als nostres
contactes. El concepte de xarxa social virtual apareix als anys 90 amb els
mitjans de comunicacio social i el web 2.0, diferenciant-se de la resta de
mitjans de comunicacié social. El concepte és recent, ja que tot just té 10 anys.
La xarxa social és un mitja que tracta de consolidar, restablir i crear relacions
amb altres persones i de interactuar amb elles mitjangant la missatgeria virtual
(Rissoan 2011:31).

Tot i que, és important remarcar que no hem de confondre els mitjans de
comunicacié social amb les xarxes socials. Un mitja de comunicacié social
segons Rissoan és una eina que afavoreix les interaccions socials i en el que
intervenen la tecnologia i la creacié de continguts. S6n uns mitjans que ens
permeten unir individus a través de la informacié. Aixo els fa uns mitjans
estatics perqué la televisio, la premsa o la radio tenen com a audiéncia a
espectadors, lectors i oients, pero gracies a la incorporacio i a la recent millora
de les tecnologies, Rissoan afirma que han aparegut nous mitjans de
comunicacié que permeten una interacci®6 molt millor, transformant al
espectador en actor (2011:28) i, en consequéncia en mitjans actius.

Una xarxa social a Internet és una plataforma o un portal web format per

persones O usuaris amb interessos comuns que es registren en aquesta xarxa
social amb l'objectiu de compartir informacié personal o professional. Al final,
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s’acaben creant comunitats al voltant d’interessos similars (Macia i Gosende
2011:28).

Les xarxes socials son eines que les empreses han de tenir en compte a I'hora
de generar una estrategia de marca, ja que avui en dia son un canal molt
potent de difusid. Aixi doncs, Macia i Gosende en el seu llibre Marketing con
redes sociales (2011: 20-29) ens presenta els motius pels quals una empresa
ha d’invertir en xarxes socials:

- Es un canal addicional de visites web qualificades. Avui en dia el
trafic web provinent de xarxes socials és perfectament mesurable. La
seva tendéncia és creixent perd a un ritme lent. El creixement
exponencial de I'ius de xarxes socials ampliara el mercat potencial de
clients que es poden obtenir.

- Sén una eina de fidelitzacié. Les xarxes socials ens permeten mantenir
informats als nostres clients de tota la nostra activitat. Cada cop que
l'usuari entra en el seu perfil social s’assabenta del que esta fent la
nostra empresa.

- Augmenta el branding. En les xarxes socials el nom de la nostra marca
apareix retratat de forma permanent. Una campanya eficag de xarxes
socials augmenta el coneixement i la memorabilitat de la marca. De la
mateixa manera alguns usuaris consideren que els perfils socials que
posseeixen molts fans o seguidors son tant populars perqué la empresa
ofereix productes i serveis de qualitat.

- Genera enllagos externs que apunten al nostre site. En moltes
xarxes socials es poden insertar enllagos que apuntin al nostre lloc web.
Alguns d’aquests enllagos compten per la millora del posicionament en
buscadors.

- Permet obtenir feedback dels nostres productes i serveis.
Normalment, a les xarxes socials els membres de la comunitat poden
inserta comentaris i opinions. Aquesta informacié por convertir-se en un
petit estudi de mercat.

El model comunicacional de la nostra societat contemporania esta marcat per
la capacitat dels processos de globalitzaci6 comunicacional mundials juntament
amb la connexi6 en xarxa entre mitjans de masses e interpersonals i en
consequencia per l'entrada en escena de la mediacid en xarxa (Cardoso
2013:174-175).

Internet ha sigut una de les innovacions tecnoldgiques més importants de la
nostra era, a la vegada que ha portat amb si un important desenvolupament
economic. | la industria publicitaria no ha sigut aliena a aquest
desenvolupament. D’aquesta manera, davant de la publicitat online que podem
denominar “tradicional” —que es caracteritza per se massiva, generalitzada i
unidireccional- s’ha evolucionat fins a arribar a una nova publicitat basada en
suports i formats digitals que, a més, permeten un alt grau d’interactivitat amb
els seus destinataris (Pérez Bes 2012:7).

La publicitat online, entesa com comunicacions comercials que, amb la

finalitat de promocionar bens i serveis, arriben als consumidors a través de
canals digitals basats en Internet (pagines web, aplicacions, resultats de
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recerques, correus electronics, etc.), és un element fonamental en el
desenvolupament d’Internet. De fet, la publicitat sufraga la distribucié de molts
serveis que s’ofereixen gratuitament online, de manera que els usuaris
accepten que les pagines web que visiten durant la navegacié continguin
publicitat, com a contraprestacié pel dret d’accés i utilitzaci6 sense costos
d’aquests serveis (Pérez Bes 2012:7).

Tota publicitat persegueix arribar a aquells grups de consumidors realment
interessats en els productes i serveis que promocionen. A diferencia del que
succeeix amb altres mitjans, Internet posa a disposicio dels anunciants noves i
eficaces eines, com la segmentacié de perfils d’usuaris, que permeten a
aquests anunciants optimitza I'efecte de les campanyes, fa que el missatge
comercial que difonen pot arribar a l'audiéncia que més interés té amb aquella
concreta informacio. Aquest increment de l'eficacia de la publicitat online
permet a les empreses repercutir en l'estalvi obtingut en els costos de
comercialitzacio de producte; de manera que una reduccié de les despeses de
promocié pot reflectir-se en una disminucio del preu final del producte o servei
oferts (Pérez Bes 2012:8). Obviament, pels usuaris, aquesta técnica
d’identificacié dels seus gustos i tendéncies també resulta avantatjosa. D’una
part, perqué permet que la publicitat que rebin es refereixi a productes o
serveis del seu potencial interés. |, d’altra banda, perqué la recepcié d’aquesta
publicitat contribueix a sufragar la gratuitat dels continguts, serveis i aplicacions
als que els usuaris accedeixen a través de la seva navegacio (Pérez Bes
2012:10). Tot i que, no pot obviar-se que, juntament a aquests avantatges, la
utilitzacié d’aquesta técnica suposa alguna amenaga potencial, com és la dels
aspectes relacionats amb la privacitat dels wusuaris. Les principals
preocupacions en aquest sentit es refereixen a que els usuaris desconeixen per
qui 0 amb quina finalitat el seu comportament online esta sent monitoritzat, aixi
com la impossibilitat d’'oposar-se, el alguns casos, a la segmentacié del seu
perfil (Pérez Bes 2012:10).

Hauriem de fer referéncia al concepte que Caro (1993) aporta, publicitat de la
significacié’. En la publicitat de la significacio les referéncies que es feien als
productes han estat reemplagades per la creacid de mons ideals en relacio
amb les marques. Mons en els que els consumidors hi volen formar part.
Seguint aquest pretext, la publicitat es sustenta en la irrealitat de les marques i
funcionen com un immens aparador en el que s’exhibeixen els somnis i desitjos
de la collectivitat. | en consequéncia, per a diferenciar-se de la seva
competéncia, la recerca de nous valors i experiéncies on basar la irrealitat és
constant, les marques han de ser capaces de reinventar-se en cada connexio
que fan amb les tendéncies culturals, els estils de vida o les tematiques socials
i politiques imperants (Pacheco 2008:28).

Davant d’'un consumidor amb més incertitud i, en consequéncia, més reflexiu i
voluble, les marques es constitueixen en ens socials pseudohumanitzats i
poderosament legitimats per establir vincles efectius a través dels quals guiar
les conductes de consum i els estils de vida (Pacheco 2008:28). Aquesta

'% Caro Almela, Antonio. La publicidad de la significacion: marco, concepto y taxonomia. Tesis
Doctoral. Madrid: Universidad Complutense, 1993.
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tendéncia queda resumida sota en concepte de lovemarks'’, generant vincles i
connexions emocionals entres els consumidors i les marques. Aquestes
acaben incorporant caracteristiques propies de les persones i es genera un
sentiment d’afecte entre usuaris i marques.

Aquest nou model de publicitat requereix d’'un consumidor de continguts més
proactiu que no nomeés rebi el missatge siné que s’involucri en la seva co-
creacio i el comparteixi. Aixo fa que aquests nous consumidors i co-creadors de
missatges publicitaris en els mitjans interactius facin seva la marca manipulant-
la, interactuant amb ella, adaptant-la als seus gustos i necessitats, basicament,
podriem dir, apropiant-se-la (Pachecho 2008:63).

Amb aquesta explicacié entrem en el mon de la publicitat social o social
advertising. En el seu document titulat Social Advertising Best Practices, el
Interactive Advertising Bureau (IAB), I'autor defineix la publicitat social online
(social advertising) com aquella que incorpora interaccions de l'usuari que
aquest ha permés mostrar i compartir. La publicitat resultant mostra aquestes
interaccions juntament amb la identitat de l'usuari (foto /o nom) dins del
contingut de I'anunci corresponent (Pérez Bes 2012:37). En efecte, és habitual
que els usuaris de mitjans socials facilitin activament d’informacié al servei en
el que es registren o donen d’alta, I'objecte de poder connectar i interactuar
amb altres usuaris d’aquest mateix servei, tal i com passa amb les xarxes
social (Pérez Bes 2012:38). Molta de la informacio que el consumidor revela al
presentador del servei és informacié de caracter personal (nom, edat, sexe,
etc.), mentre que l'altra és informacidé que pot classificar-se com a social o
interpersonal. Es a dir, dades relatives als seus gustos, interessos i, fins i tot,
imatges i fotografies de l'usuari. Aquesta informacié social arriba, a més, a
aquelles connexions que l'usuari en particular manté amb la seva xarxa
d’'amistats que també formen part d’aquest servei i a qualsevol tipus
d’interaccid que porti a terme amb altres usuaris online (Pérez Bes 2012:38).
Es aquest tipus d’informacié el que permet a les empreses segmentar les
campanyes i la comunicacié que envia a cada un dels seus consumidors. Per
aquest, motiu les empreses valoren tant la informacié que els hi proporcionen
les xarxes socials sobre els seus usuaris.

QUE ES FACEBOOK?

Segons Wikipédia, el lloc web pren el nom de la llista amb nom i fotografia dels
alumnes que moltes universitats entreguen als estudiants de primer curs, amb
la intencié d’ajudar-los a que es coneguin millor entre si. També afegeix que
Facebook és un lloc web de xarxes socials creats per Mark Zuckenberg el
2004. Originariament era un lloc per a estudiants de la Universitat de Harvard,
perd en l'actualitat esta obert a qualsevol persona que tingui un compte de
correu electronic (Faerman 2010:18).

B Anglicisme que fa referéncia al concepte creat per Kevin Roberts que defineix la posicié
d’una marca dins d’'una cultura. L’empresa atrau al consumidor a través dels sentits i
aconsegueix mantenir una relacié lleial i estable gracies a que és capag¢ d’introduir emocié en la
forma de relacionar-se. Aquest amor per la marca fa que els consumidors incorporin sentiments
com el de perdonar errors lleus en el producte o en el servei (Diccionario LID de Marketing
Directo e Interactivo).
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Es un portal web englobat dins de les xarxes socials del Web 2.0, I'objectiu del
qual és compartir informacié amb altres persones que coneguem (Macia i
Gosende 2011:37). La xarxa social t¢ com a objectiu ajudar-te a posar-te en
contacte amb amics i familiars. Ho deduim del seu eslogan: Facebook t’'ajuda a
comunicar-te i a compartir la teva vida amb les persones que coneixes’.

En l'actualitat, Facebook s’ha convertit en la segon font de trafic més important
per a portals de contingut i entreteniment, segons dades de Nielsen de
I'octubre de 2009.

El principals grups d’usuaris que trobem a Facebook (Faerman 2010:26-29):

* EIl que esta ficat fins les celles i no ho pot negar: en aquest grup es
troben alguns integrants minoritaris de la “Societat Facebook”, els quals han
trobat en la xarxa social I'eina perfecta per portar a terme les seves activitat.
Estem parlant d’'un usuari que aprofita I'espai dels estats per comunicar
cada activitat que realitza i és capac¢ d’escriure-ho quantes vegades sigui
necessari, nomeés per a que ningu deixi de llegir el que te per comunicar a la
poblacié. Es un professional —a més d’un addicte- de la interaccié.

Es una classe d’usuari que troba a Facebook quelcom dificil de aconseguir
en un altre context, ja que pot percebre les reaccions a les seves accions de
forma instantania. Aquest wusuari es caracteritza per comentar
incansablement fotos o resultats de tests aliens, fer les enquestes més
inversemblants, pujar indiscriminadament albums de fotos, textos, linkejar
videos i publicar gustos personals sobre tot tipus de qiiestions. Es a dir, s’ho
pren gairebé com si fos una feina.

Son usuaris que, al mateix temps, actuen com els seus propis publicistes i
agents de premsa, tractant-se a si mateixos com productes i, com tals, fan
el seu marqueting.

* EIl que esta enganxat fins les celles (i no s’atreveix a reconéixer-ho): és
el grup majoritari. Es l'usuari mig de Facebook, de cop i volta, es troba
enganxadissim, sense entendre perqué esta comprovant quelcom que no
sap que és, i anant d’aqui cap alla, buscant quelcom que no trobara mai.
Mira fotos, accepta i busca amics, fa tests, felicita aniversaris. Per suposat
que, com a bon addicte, en public nega cada un d’aquests carrecs, i fins i
tot aprofita qualsevol ocasié per criticar contra “aquella ximpleria de
Facebook”.

* EIl que prova per veure que tal: aquesta classe d'usuari acostuma a ser
inexpert a Internet i, en contra de la seva voluntat i esforgos, no
aconsegueix inserta-se en la comunitat virtual. Es caracteritza perqué obra
el compte, afegeix no més de 3 0 4 amics, i abandona tot intent per pujar-se
a I'onada, resignant-se a no participar en les converses on es mencioni el
tema, esperant que sigui només una moda passatgera.

* El que esta més alla del bé i del mal: no sap que és Facebook i, si ho sap,
fins i tot troba cert plaer en no tenir un compte perqué sent que estar al
marge del remat el converteix en algu amb actitud i personalitat. Potser
algun cop va donar d’alta un usuari d’amagatotis, perd el va esborrar
rapidament. Es una espécie de resisténcia autoproclamada al mainstream.
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Es innegable que tots els usuaris passen inicialment per un estat de timid
apropament i desconfianga davant la famosa novetat, després estan els que es
vicien i els que ho abandonen immediatament.

Al mateix temps, entre els primers hi ha casos mixtos (la gran majoria) que
‘emmalalteixen” amb Facebook perd, després d’'un temps, al veure que la cosa
no els déna el que esperaven, es van allunyant paulatinament fins a
abandonar-lo per complet (Fraeman 2010:29).

La utilitat que pot tenir aquesta xarxa social per a les empreses és que permet
conéixer informaci6 sobre els internautes que aquests, amb total
despreocupacio bolquen en els sues perfils. | com hem dit, a les empreses els
encanta poder comptar de forma, podriem dir gratuita, d’aquesta gran quantitat
de dades sobre els seus consumidors. Les pagines de fans, obertes a la
indexacié per part dels buscadors suposen una valuosa oportunitat per a les
empreses d’obtenir una visibilitat afegida per les seves marques, serveis i
productes aixi com per generar comunitat i sentit de pertinenga entre aquells
usuaris més afins que son atrets amb avantatges exclusius, concursos,
ofertes...

La gran bases d'usuaris de Facebook i el temps creixen que aquests passen a
la xarxa —a costa del temps que abans dedicaven al consum televisiu i altres
mitjans- ha generat una rapida reaccidé per part de les empreses d’explotar
promocional i publicitariament aquest nou espai en el que els usuaris, a més,
estan segmentats per diferents atributs i interessos, el que permet afinar molt
meés els missatges que aconsegueixen la sintonia amb els consumidors (Macia
i Gosende 2011:38).

Es cert que Facebook va comengar com una xarxa social d’entreteniment i on
els usuaris hi recorrien per trobar-se amb antics amics i ampliar les seves
relacions. Avui en dia, segueix sent aixi pero les empreses han entrat al joc i
han incorporat una nova vessant a Facebook: la comercial. La utilitzen per
promocionar els seus productes, serveis i fins i tot el seu negoci. A Facebook
és possible generar una publicitat que arribara a milions d’usuaris que
diariament entren a comprovar les novetats publicades al seu compte. D’altra
banda, també es pot convertir en un canal de marqueting viral del nostre
missatge publicitari ja que la seva facilitat d’expansié permet, amb un cost
marginal, arribar a grans grups segmentats de potencials clients (Macia i
Gosende 2011:38).

Els avantatges que presenta Facebook a les empreses a I'’hora de publicitar i
promocionar els seus productes i serveis trobem (Macia i Gosende 2011:38):

- Permet arribar al public adequat, a través de les seves funcionalitat de
geo-targeting i a la seva base de dades degudament perfilada per les
variables de sexe, edat, ubicacid, formacio, etc.

- Permet insertar publicitat contextual afegint imatges a les peces
publicitaries. A diferéncia de campanyes d’enllagos patrocinats en
buscadors, els anuncis patrocinats a Facebook permet insertar imatges
que incrementen el branding de 'anunciant.

- Proporciona les eines per convertir el nostre missatge en viral.
Donada la gran quantitat d’'usuaris i els escassos graus de separacio
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que existeixen entre ells, un missatge publicitari pot viatjar en poc temps
a una gran massa critica de potencials clientes.
- Es un excel-lent instrument de fidelitzacié online.

MARQUES DE LLENCERIA A ESTUDIAR

VICTORIA'S SECRET

Es una companyia nord-americana fundada l'any 1977 a Sant Francisco,
California, per Roy Raymond. Tot i que, I'any 1982 se la va vendre a la
corporacié The Limited INC., avui és propietat de I'empresa que la va succeir,
la companyia Limited Brands. La marca s’encarrega de dissenyar i vendre
productes de llenceria femenina i altres productes de bellesa tant femenina
com masculina. Tot i que, el que li ha donat la fama s6n les models que
desfilen lluint els seus productes.

Com si es tractés d’'una casa d’alta costura compta amb un gran numero de top
models en plantilla a les que anomenen angels i que son les protagonistes del
seu espectacle tan conegut arreu del mén. En aquest espectacle es presenten
els nous dissenys de la temporada i, normalment compta amb un cantant que
acompanya el show. Els artistes que van acompanyar la passada desfilada a
Londres el desembre de I'any passat van ser: Taylor Swift, Ed Sheeran, Hozier
i Ariana Grande. Alguns dels angels que han desfilat i que desfilaran en els
shows son: Adriana Lima, Alessandra Ambrosio, Behati Prinsloo, Candice
Swanepoel, Doutzen Kroes, Karlie Kloss, Lily Aldridge i Miranda Kerr.

L’ultima campanya de la marca ha tingut una gran repercussié negativa, ja que
ha sigut I'impuls d’'una acci6 empresa a Chanrge.org per a que canviessin
I'eslogan de la seva ultima campanya i una altra marca de llenceria, Dear Kate,
I'ha feta servir com a punt de partida per a una de les seves i per defensar la
diversitat de cossos femenins i la diversitat de belleses.

AGENT PROVOCATEUR

Companyia fundada I'any 1994 per Joe Corre i Serena Rees que va obrir la
seva primera botiga al Soho londinenc. L’empresa ofereix productes de
llenceria, roba de nit, roba de bany i productes de bellesa'?. Des del seus inicis
Agent Provocateur s’ha convertit en una icona global i t¢ com a competéncia a
la resta de grans marques de llenceria del mon. Al ser una de les marques de
meés nom dins el mén de la llenceria també compta amb models i artistes
mundialment conegudes, com és el cas de Naomi Campbell i Kylie Minogue.
D’altra banda, també ha comptat amb la col-laboracié de les germanes Cruz,
Penélope i Mdnica, com a dissenyadores d’algunes de les seves col-leccions.

Un dels punts caracteristics de la marca son les campanyes publicitaries
atrevides i amb un punt de controvérsia que llenga any rere any. Aquestes
campanyes tenen un punt de vista de la moda i la llenceria bastant peculiar.

Son campanyes molt provocatives, seductores i coquetes. Que criden I'atencid
del public per la gran sexualitat que denoten. Aquestes imatges son un

' Web de consulta: http://www.agentprovocateur.com/?cmp=PS010203&campaign=Spain%20-
%20Brand&gclid=CMXkgeeKgsUCFUP3wgodRW8AG6g
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exemple.

r.'ﬂqui?.,.;, T

DEAR KATE

Empresa nord-americana fundada per Julie Sygiel ”°, enginyera quimica, I'any
2012 a New York. Dear Kate neix amb I'objectiu de proporcionar a les dones
peces de roba interior que et protegeixin durant tot el dia i que et donin una
sensacio de seguretat, sobretot durant la menstruacio. S6n peces de roba fetes
per dones per a les dones, aixi és com elles mateixes es defineixen. Ofereix
productes per a totes les dones independentment de la forma del seu cos i del
seu pes. Sense ser una marca de roba de talles grans les peces de llenceria
qgue ven abasten un ampli ventall de mides.

|13

Dear Kate és la marca darrera la imatge que parodia la ultima campanya de
Victoria’s Secret. Vol fer una crida a les dones per a que siguin elles mateixes i
vol lluitar contra les tendéncies que no només Victoria's Secret sind la major
part del mercat tenen davant de les dones i de la bellesa femenina. A
continuaciéo mostro les dues campanyes, la primera la de Victoria’s Secret i la
segons la de Dear Kate.

'3 Web de consulta: http://www.dearkates.com
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LANE BRYANT

Es una empresa fundada per una immigrant Lituana, Lena Bryant, que el 1895
va emigrar cap al Estat Units. L’any 1904 obre la primera botiga a New York on
va comencar venent roba per a embarassades. Actualment, es tracta d’'una
companyia que es dedica a la venda de roba de talles grans, on també ven
peces de llenceria.

L’any 2010 Lane Bryant acusa la cadena Fox i ABC de censurar el seu spot de
30 segons que anava a passar-se durant la pausa publicitaria del programa
Dancing with the Stars i American Idol, dos programes amb gran audiéncia al
pais. En els anuncis apareixia la model Ashley Graham, model de talles grans,
vestint la nova linia de llenceria Cacique. La marca els va acusar de prejudici i
discriminacio, ja que en canvi, no tenien cap problema en mostrar els spots de
la marca Victoria’s Secret i si que en tenien per passar el seu spot. La seva
ultima campanya de la seva linia de llenceria es mou sota I'eslogan
#ImNoAngel, on queda clar el que esta reivindicant i contra qui ho esta
reivindicant.
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METODOLOGIA

OBJETIUS

Actualment, els mitjans de comunicacié mostren uns models estétics en les
seves campanyes publicitaries que arriben al public com a models
representatius de la realitat de la societat actual. Aquests patrons estétics son
entesos com a models a seguir per la majoria de la poblacié arribant a provocar
greus problemes de salut. Aquesta influencia sembla més intensa en les
campanyes publicitaries del sector de la moda i la bellesa i sobretot les que
estan enfocades a un public femeni.

L'estudi realitzat per Dove l'any 2004 titulat La verdad sobre la bellesa
(2008:33), fa palés que les dones sén conscients de linfluencia i el rol que
juguen els mitjans de comunicacio en la definicio de bellesa, ja que a la majoria
d’aquest public, més d’'un 70%, els hi agradaria que es canviés la manera en
que es defineixen els models estétics que apareixen en les campanyes de
comunicacié i en els mitjans de comunicaci6 en general. A les dones
enquestades els hi agradaria que els models estétics que s’hi presenten fossin
més amplis i s’hi incloguessin dones d’edat, forma i mida diferents. On la
varietat fos quelcom normal en els mitjans de comunicacio (2008:35).

Aquesta influencia és més forta en el sector de la moda i la bellesa ja que es
mostren productes que son autentics objectes de desig per les dones i que
porten implicits la promesa de la bellesa. |, en consequéncia, si la dona se sent
bella té una autoestima més alta i se sent més capag¢ d’aconseguir el que sigui
al llarg del dia (Lipovetsky 2004). Amb aquests productes les dones satisfan
algunes de les seves necessitats més hedonistes i aconsegueixen millorar la
seva autoestima. Aquest efecte és major quan entrem en el mén de la roba
interior i la llenceria, segons Lipovetsky (2004). Aquests tenen una connotacio
més intima i lligada al desig dels homes cap a les dones (Barbier i Boucher
2008). Aquests productes fan que les dones se sentin bé amb si mateixes i
belles en funcio del grau d’acceptacio i desig que despertin en els homes. Per
tant, és un sentiment que ve donat per I'acceptacio o rebuig d’algu altre no és
una acceptacio propia.

D’altra banda, hi ha el fet que una part del target d’aquest producte son els
homes que el compren per regalar-lo a alguna dona. Els homes queden
fascinats per les dones que apareixen en les campanyes i ells també volen
gaudir d’'aquesta promesa i, €s per aquest motiu que compren aquestes peces
de llenceria per regalar a les seves parelles.

El novembre de 2014 la marca de llenceria Victoria’s Secret va llencar una
campanya per promocionar la seva roba interior on apareixen deu dels seus
angels sota 'esldgan “The perfect body”'*.

'* Articles on consultar la noticia:
http://www.20minutos.es/noticia/2284477/0/criticas-redes-sociales/victorias-secret/cuerpo-
perfecto/
http://smoda.elpais.com/articulos/campana-tallas-grandes-ropa-interior-rebelion-contra-los-
angeles-de-victoria-secret/6168
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/victorias-secret-causa-revuelo-con-su-
nueva-campana-the-perfect-body/
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Aquesta campanya va generar un gran numero de critiques justificant que la
campanya propiciava actituds poc saludables i que proposava un ideal de
bellesa poc real.

No només va generar controvérsia entre els consumidors sin6 que algunes
marques del sector de la llenceria han comencgat una “lluita” contra les marques
de roba i el sector de la moda que degut a les models que apareixen en les
seves campanyes publicitaries creen inseguretats en les dones i marquen un
ideal de bellesa que molts defineixen com a dificil d’aconseguir o irreal (Dove
2004:19).

Aquesta campanya va generar critiques entre els consumidors. Unes noies
britaniques, Frances Black, Gabriella Kountourides i Laura Ferris, van publicar
una petici6 a Change.org™ demanant que Victoria’s Secret es disculpés i
modifiqués aquesta campanya ja que la consideren irresponsable. D’altra
banda, van animar a la gent a que difonguessin el missatge a través de les
xarxes socials amb el hashtag #iamperfect.

Aquest canvi de tendéncia es comenga a veure en contra campanyes que
s’han comencat a posar en marxa dins el sector de la llenceria i la roba interior.
La marca Dear Kate poc dies després del llangament de la polémica campanya
de Victoria’s Secret llenga una contra campanya sota el mateix eslogan, “The
perfect body” on apareixen deu dones de mides corporals diferents
considerades per la marca com a “reals”.

Lane Bryan, una altra marca del sector de la llenceria, més recentment ha
llencat una nova campanya de la ma de models de talles grans amb el
missatge #ImNoAngel. Es un altre clar exemple de contra campanya contra els
estereotips establerts per les grans marques de moda.

Amb aquests exemples queda clar que es comenca a moure quelcom dins el
mon de la moda, un moén on I'aparenga ho és tot. Algunes marques del sector
comencen a contraatacar a les grans marques del sector per intentar un canvi
en la seva comunicacio i, pel que sembla, la societat esta disposada a generar
aquest canvi servint-se de les xarxes socials.

Aixi doncs, partint de la premissa de que el que apareix en la publicitat
determina el que la societat accepta com a real i com a model de conducta
(Herrero Aguado 2005:64) aquest treball té fixats uns objectius especifics que
vol resoldre un cop finalitzat aquest analisi.

L’objectiu general d’aquest estudi és avaluar el possible canvi de tendéncia en
els trets fisics de les models presents en els anuncis de llenceria mitjancant la
comparacio dels trets fisics de les dones que es mostren en les fotografies de
les marques seleccionades i que publiquen a Internet. Per tant, sera necessari
que previament haguem definit els trets fisics de les dones que han predominat
fins ara, i prendrem com a referéncia les models de Victoria’s Secret,
anomenades Angels. Ja que aquesta marca ha aconseguit crear amb les seves
passarel-les i models un referent en el mén de la moda. |, com ja hem indicat,

'° Peticio a Change.org: https://www.change.org/p/victoriassecret-apologise-for-your-damaging-
perfect-body-campaign-iamperfect
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crea un gran malestar entre les dones d'arreu del mén, ja que tres noies
britaniques han aconseguit unes 30.000 firmes per canviar la seva darrera
campanya. Aquesta és la prova de que no tothom accepta ni li agrada el que la
marca ven amb els seus missatges publicitaris. Sembla que la societat esta
disposa i espera un canvi.

D’altra banda, espero comprovar si les dones que es mostren en les
campanyes publicitaries de les altres marques, Dear Kate i Lane Bryant,
presenten unes caracteristiques fisiques iguals o diferents a les de Victoria’s
Secret i Agent Provocateur. Per tant, hauré de definir també els trets fisics que
presenten aquestes dues marques.

Les marques escollides sén aquestes quatre ja que son les que han generat
meés continguts i les que han tingut més recentment més notorietat.

Victoria’s Secret perqué és la impulsora de la campanya que ha generat tanta
polémica i perqué els seus angels sén presentats per la majoria de mitjans de
comunicacié del mén de la moda com a doncs summament belles. Agent
Provocateur segueix la linia de Victoria’s Secret, ja que és una marca que
presenta campanyes publicitaries molt polémiques dins dels mén de la moda,
perd segueix recorrent a top models per vendre els seus productes.

D’altra banda, les altres dues marques les he seleccionat perqué son dues de
les marques que han presentat contra campanyes contra la polémica
campanya de Victoria’s Secret i han rebut més seguidors i repercussio
mediatica.

Aixi doncs, comprovant aquestes possibles variacions espero demostrar si hi
ha hagut un canvi i una evolucié en els models estétics que apareixen en les
campanyes publicitaries.

HIPOTESIS

Les marques del sector de la llenceria Dear Kate i Lane Bryant mostren en les
seves campanyes publicitaries actuals dones més grosses, més baixes i/o més
morenes de pell que les utilitzades per Victoria’s Secret i Agent Provocateur.

OBJECTE D'ESTUDI

Els trets fisics, en concret el grau de primesa, l'algada i el color de pell, de les
dones que es mostren en les campanyes publicitaries del sector de la llenceria
de les marques Agent Provocateur, Dear Kate, Lane Bryant i Victoria Secret
que hagin publicat als seus perfils oficial de Facebook des del 2013 al 2015.
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INVESTIGACIO DE CAMP

Per estudiar aquestes imatges faré una analisi morfologic el contingut que en
elles apareix, ja que vull fer una descripcié objectiva de la imatge per poder
comprovar els trets de les models de les imatges i corroborar que hi ha una
tendéncia de canvi en el tipus de bellesa que proposen aquestes imatges. Per
aquest motiu, necessito realitzar una analisi que em permeti descriure el que es
mostra en les imatges sense caure en la interpretacio subjectiva o semiodtica
d’aquestes, simplement he de descriure el que hi apareix: el grau de primesa,
el color de la pell i 'algada. Aquests son els tres trets d’estudi principals.

Dins la bellesa trobem la primesa i la joventut. En aquest cas, homés hem
centro en estudiar el grau de primesa i les dimensions fisiques de les models
que apareixen, per aquest motiu vull saber en quin grau estan les models de
les imatges seleccionades i comprovar la meva hipotesi i demostrar que hi ha
un canvi.

L’alcada és també un tret fisic necessari per definir la bellesa, ja que és un clar
complement del grau de primesa per determinar la bellesa. Per tant, com en el
cas anterior em permetra comprovar la hipotesi i d’altra banda, espero
demostrar que hi ha varietat pel que fa a I'estatura de les models.

Tal i com diu Pérez Gauli (2000:69) els models anglosaxons i germanics
continuen sent predominants en els mitjans de comunicacié de masses. Es a
dir, models de pell blanca, cabells rossos i ulls clars, esveltes i primes. Per
aquest motiu, també analitzo el color de la pell per comprovar si aquesta
tendéncia esta canviant o segueix imperant aquest model estétic. Ja que el
color de la pell dona lloc a una major varietat a les imatges, on poden aparéixer
noies de étnies diferents i sortir del canon de noies caucasiques del nord
d’Europa.

GRAU DE PRIMESA

Per establir els diferents graus de primesa de les models que apareixen en les
fotografies que he seleccionat he pres com a referéncia la classificacido que
'OMS' ha realitzat sobre definicié dels diferents estats en que es troba una
persona pel que fa al seu pes. Per tant, la meva classificacio sera:

* Primesa severa: persones en les que es marquen en exces els 0ssos i
no tenen greix corporal. Les clavicules, els malucs, les costelles, la
columna vertebral, els genolls, els canells i I'esternum es veuen en
excés i estan molt marcats a la pell. D’altra banda, les cames no es
toquen i per tant, hi ha un espai entre elles i els bragos no toquen
'abdomen. Tant les cames com els bragos son rectes i sense forma.
L’abdomen és molt pla i a l'algada dels malucs s’enfonsa. En el cas de
les dones normalment tenen poc pit.

* Primesa lleu: persones amb molt poc greix corporal i que tenen els
0Ssos marcats, perd en un grau menor que el criteri anterior. Les
clavicules, els malucs, les costelles, la columna vertebral, els genolls, els
canells i 'estérnum no es marquen tant a la pell com en el cas anterior,
perd es segueixen veient. Les cames i els bragos segueixen sent rectes

'® Classificacio de I''MC segons I'OMS: http://apps.who.int/bmi/index.jsp?introPage=intro_3.html
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perd tenen més greix que I'anterior i I'espai entre les cames i entre els
bracos i el tors és menor.

* Pes normal: persones que presenten un cos arrodonit algunes d’elles
amb cert greix corporal on els ossos simplement s’intueixen, només en
alguns casos la clavicula es fa palesa. Les cames i els bragos tenen
formes més arrodonides i no presenten espai entre ells.

* Sobrepeés: persones que presenten greix en excés i unes formes
voluptuoses. Els ossos ja no es veuen en cap dels caos. Tant les cames
com els bragos tenen unes formes arrodonides i no tenen espai entre
elles. Les dones tenen uns pits voluptuosos.

* Obesitat: persones que presenten greix en excés, la pell té poca
fermesa, tenen cel-lulitis i pell de taronja. D’altra banda, els bragos,
cames i abdomen presenten unes formes voluptuoses i amb plecs de
greix.

Amb I'analisi del grau de primesa espero comprovar si la majoria de les models
presenten unes dimensions corporals semblants o hi ha models de més d'un
tipus, és a dir, les models presentades no només son primes sind que també es
mostren models grosses o de pes mig per publicitat els productes de les
marques estudiades

Per poder determinar en quina categoria esta cada dona de les fotografies
analitzades hauré de comprovar els criteris establerts en cada una. D’aquesta
manera, podré saber dins de quina categoria esta inclosa cada dona. Es tracta
d’'una observacio dels trets fisics de les dones de les fotografies, ja que el que
estic estudiant és la percepcié que es té de I'observacio de la fotografia i no un
diagnostic sobre la salut de la dona mostrada en la fotografia segons el suposat
pes de la model.

COLOR DE LA PELL

La classificacio del color de la pell que seguiré per analitzar les models de les
fotografies que he seleccionat esta basada en l'escala cromatica que va
establir el dermatoleg Thomas B. Fitzpatrick'” 'any 1975. Aquesta classificacié
esta basada en sis fototipus que ens indican la capacitat de la pell per assimilar
la radiacié solar. Aquesta escala és utilitzada actualment en medicina,
cosmeética i en la investigacid dermatologica de la pell.

Per a la meva investigacio he escollit aquesta escala ja que classifica la pell de
les persones segons el seu to perod li he donat una nomenclatura diferent a la
del dermatodleg Fitzpatrick. En comptes de fer una classificacié basada en
fototipus numerats del | al VI, he anomenat cada categoria segons la foscor o la
blancor de la pell. Aquesta denominacio de les categories esta basada en una
altra escala actualment en desus per la seva poca uniformitat en els resultats.
Aquesta és la classificacié cromatica de Von Luschan'®, inventor que va idear
un métode de classificacidé del color de la pell basat en un estudi que usa 36
rajoles de vidre que s6n comparades amb alguna zona del cos que no li toqui el
sol. Les sis categories que he establert son:

'" Classificacio numérica del color de la pell desenvolupada I'any 1975 per Thomas B.
Fitzpatrick: http://es.wikipedia.org/wiki/Fototipo

'® Classificacio cromatica de Von Luschan:
http://es.wikipedia.org/wiki/Escala_cromatica_de_Von_Luschan
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Molt clar: persones de pell molt clara, de color blanc molt pal-lid i en
alguns casos rosada, i generalment pél-rojos. Aquest color de pell
equival al Pantone 698C, per tant, les pells proximes a aquest color
seran considerades dins d’aquesta categoria.

Clar: persones de pell blanca, que casi mai es bronzegen. En general
tenen els cabells rossos o clars, és a dir, castanys. Aquest color de pell
equival al Pantone 475C, per tant, les pells proximes a aquest color
seran considerades dins d’aquesta categoria.

Mig: és el tipus de pell més comu. S6n persones que normalment tenen
els cabells castanys. Pells intermitges de color blanc, no tant clares com
les anteriors, perd que poden tenir cert bronzejat. Aquest color de pell
equival al Pantone 721C, per tant, les pells proximes a aquest color
seran considerades dins d’aquesta categoria.

Mediterrani: a aquest grup pertanyen persones amb els cabells foscos i
amb la pell morena que es bronzeja amb facilitat. Aquest color de pell
equival al Pantone 4665C, per tant, les pells proximes a aquest color
seran considerades dins d’aquesta categoria.

Fosc o marré: persones molt semblants a les del grup anterior pero
amb la pell més fosca, és a dir amb un color de pell marré o marré fosc.
Aquest color de pell equival al Pantone 7566C, per tant, les pells
proximes a aquest color seran considerades dins d’aquesta categoria.
Molt fosc o negre: persones de pell molt fosca o negra, propia del
africans. Aquest color de pell equival al Pantone 7603C, per tant, les
pells proximes a aquest color seran considerades dins d’aquesta
categoria.

Molt clar Clar Mig

Mediterrani Fosc o marro Molt fosc o negre

Amb aquesta classificacié de les imatges podré comprovar si les models que
utilitzen les marques de llenceria estudiades tenen totes el mateix to de pell o hi
ha varietat en aquest tret fisic. Ja que vull investigar si les models de marques
de llenceria son totes de pell clares o pel contrari hi ha models de pells
fosques, mitges i clares. No entro a analitzar la etnia de les dones que analitzo,
nomeés entro a estudiar el color de la seva pell.

Per poder comprovar el to de pell que tenen les dones analitzades hauré
d’utilitzar el programa d’edicié d’'imatges Photoshop perqué em permet saber el
color que és dins l'escala Pantone. A cada categoria -com es veu en la
classificacio presentada anteriorment- li he adjudicat un valor dins del sistema
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de classificacié del color anomenada Pantone'®. Aleshores quan comprovi el
color que es segons aquesta escala podré classificar la model dins d’'una
categoria del color de la pell.

ALCADA

Per poder determinar I'algada de les models de les fotografies seleccionades
em baso en el canon establert a ’Antiga Grécia®® que estableix com a proporcié
de l'estatura de les persones el cap. |, que 8 cops la mida d’aquest equival a
I'algada ideal de les persones.

La paraula canon ve del grec Kanon, regla o precepte. | fa referéncia a la
norma concreta que estableix les proporcions ideals del cos huma amb la
intencio de ser reproduit (Horcajada 2011-2012:7). Aixi doncs, té un caracter
utilitari i des de I'antiguitat s’ha utilitzat en el mén de les arts.

Aquest canon segueix sent utilitzat en I'actualitat en les arts plastiques. Es
utilitzat per poder crear figures humanes proporcionades i per a que no
s’allunyin de la realitat. AqQuesta norma permet seguir el full de ruta a I'hora de,
per exemple, dibuixar o esculpir un cos huma.

Una altra evolucié d’aquest canon i utilitzat des del segle XX és que s’anomena
el Modulor. Canon ideat per Le Corbusier i aplicat al disseny funcional i estétic
de l'arquitectura. Aquest canon pren com a referencia a la figura humana i la
considera el centre de totes les creacions arquitectoniques, plastiques, visuals,
musicals... (Horcajada 2011-2012:28) Per tant, aquest canon segueix vigent en
I'actualitat i és utilitzat en els sectors artistics com un referent.

Aixi doncs, per realitzar aquesta analisi dividiré aquest tret en dues categories:

* Estatura alta: models que tinguin una al¢gada estimada igual o superior
a 8 caps en les models que estiguin de cos sencer. Pero si la model que
apareix, només se la veu fins els genolls, sera considerada com
d’estatura alta si I'algada estimada és igual o superior a 6 caps. Si es
tracta de plans mitjos, aleshores la algada estimada per estar inclosa
dins d’aquesta categoria és de com a minim 5 caps.

* Estatura baixa: models que tinguin una algada estimada inferior a 8 vuit
caps en les models que estiguin de cos sencer. Si la model apareix fins
els genolls estaran incloses en aquesta categoria, quan tingui una
alcada estimada de menys de 6 caps. | si analitzem plans mitjos I'algada
estimada que ha de tenir la model per ser d’estatura baixa és de menys
de 5 caps.

Estudiaré l'alcada de les models seguint aquest métode on classificaré a les
models de les fotografies en dues categories segons si son d’estatura alta o
d’estatura baixa. El metode utilitzat es basa en saber quants caps mesura la
persona. Per realitzar aquesta classificacido hauré de mesurar el cap de cada
model i amb aquesta mesura comptar quants caps mesura la model. El cap, en
aquesta classificacid, es converteix en una unitat de mesura i és exclusiu de
cada model analitzada.

"% Definicié cromatica Pantone: http://es.wikipedia.org/wiki/Pantone
% Canon desenvolupat per Policlet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Canon_(arte)
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SELECCIO DE LA MOSTRA

Seleccionaré quatre fotografies cada any, durant el periode de tres any
compres entre el 2013 i 'actualitat, de cada una de les marques escollides. Les
quatre fotografies escollides seran les que corresponguin amb les
presentacions de les temporades de la moda: tardor-hivern i primavera-estiu.
Dos per cada temporada. La temporada de primavera-estiu esta compresa
entre els mesos de gener i juny i la temporada de tardor-hivern, entre juliol i
desembre. Aixi doncs, escolliré dos imatge de cada temporada que sigui
publicada a Facebook entre aquests mesos. Segueixo aquesta classificacio per
seleccionar les imatges, ja que és com les marques de moda divideixen l'any i
presenten les seves col-leccions en aquests dos periodes. | com que les
marques que analitzo son del sector de la llenceria, que forma part del moén de
la moda, considero que és el més adequat.

El criteri seguit per seleccionar aquest conjunt de fotografies és segons el
numero de Likes que tingui la fotografia, és a dir, escolliré aquelles dues
fotografies que hagin tingut més Likes de cada any. Ja que aix0 prova que
aquestes imatges han causat un major impacte en els usuaris. D’altra banda,
donar un Like a una publicacié de Facebook implica que el contingut que s’hi
mostra t'agrada i que hi estas d’acord, per aquest motiu s’escullen les imatges
que més Likes tenen. D’aquesta manera, analitzaré les imatges publicades que
hagin tingut una major repercussio en els usuaris i les que hagin captat més la
seva atencidé. Per tant, les conclusions a les que arribi amb aquest analisis
vindran donades per les imatges que hauran sigut vistes per més gent i les que
hagin agradat a més internautes.

Seleccionaré 48 fotografies a color de les marques Agent Provocateur, Dear
Kate, Lane Bryant i Victoria’s Secret on es mostrin com a minim una noia de
cos sencer, en un pla america o pla mig, i apareguin vestint llenceria de la
marca. Els productes de llenceria que analitzaré i que consideraré per a
aquesta investigacio son: la bata, les calces, les calces franceses, la camisa de
dormir, la lliga, la lligacama, les mitges, els pantys, els sostenidors, el tanga i el
body.

Es indiferent si hi apareix una sola model o si estan posant en grup, perd el que
és important és que apareguin com a minim en un pla america per poder
apreciar les seves caracteristiques fisiques i poder comparar i analitzar els tres
trets fisics: el grau de primesa, l'algada i el color de la pell. Han de ser
fotografies a color ja que, sin6 no podré saber el to de pell de les models i no
podré analitzar aquest tret fisic.

Hi ha dos motius per escollir aquest periode de temps, el primer és que una de
les quatre marques, Dear Kate, és bastant nova. Va ser fundada I'any 2012 i
per tant no comencga a actuar a Facebook fins el 2013. |, d’altra banda, segons
un estudi realitzat per IAB Spain®' a I'abril del 2014, diu que no és fins el 2013
que les xarxes socials entren en una etapa de maduresa —un 79% dels
espanyols utilitza les xarxes socials diariament- i per tant, ja estan assentades

1V Estudio anual de Redes Sociales, IAB Spain: http://www.iabspain.net/wp-
content/uploads/downloads/2014/04/V-Estudio-Anual-de-Redes-Sociales-version-reducida.pdf
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dins la societat i formen part de la seva vida diaria. Aixi doncs, degut aquests
dos motius el periode de temps estudiat és del 2013 al 2015.

Tot i que, sigui un estudi d’ambit nacional és una tendéncia que es pot
extrapolar a la societat en general.

El mateix estudi ens diu que Facebook —amb un 99% de notorietat suggerida
(coneixement)- és la xarxa social més coneguda entre la societat. | a part, de
'oportunitat que déna a les marques de crear comunitat, aquest €s un dels
factors clau per escollir Facebook com a font d’obtencié de les imatges
analitzades. També és la xarxa social més utilitzada (94%) i en la que passen
meés hores els internautes, 4,84 hores diaries. Amb aquestes dades queda
justificada la decisio d’haver escollit Facebook entre totes les xarxes socials
existents.

REALITZACIO DE L'ANALIS|

Les imatges presentades a continuacié sén les que he seleccionat a partir dels
criteris de seleccié establerts a la mostra. Es a dir, imatges de les marques
escollides (Victoria’s Secret, Agent Provocateur, Dear Kate i Lane Bryant)
publicades als seus perfils oficials de Facebook durant els anys 2013, 2014 i
2015. On apareguin models vestint peces de llenceria de les marques en un pla
mig, pla america o sencer. Les fotografies han de ser en color i poden
aparéixer una sola model o més d'una. Aquestes fotografies son les que han
tingut més Likes.

Com que hi ha fotografies en les que hi apareixen més d’'una model les he
analitzat d’esquerra a dreta i de dalt a baix. Sent, per exemple, la descripcié de
la model que estigui més a l'esquerra la primera que apareixera a la taula
descriptiva.

També he de mencionar que les fotografies escollides de I'any 2015 son totes
de la temporada primavera-estiu perque la seguent, tardor-hivern, no comencga
fins el juliol i aquesta investigacid es presenta el maig. Per tant, les quatre
fotografies seleccionades seran només d’aquesta temporada perd era
necessari tenir fotografies d’aquest any per poder fer la comparacié amb les
tendéncies més actuals.

Adjunto una taula resum dels criteris d’analisi perqué quedi més entenedora la

investigacio. El numero de cada casella indica el numero total de fotografies
analitzades:

42



AGENT DEAR KATE LANE VICTORIA'S
PROVOCATEUR BRYANT SECRET
Primavera 2 2 2 2
2013 Estiu
8
16 Tardor 2 2 2 2
Hivern
8
Primavera 2 2 2 2
2014 Estiu
8
16 Tardor 2 2 2 2
Hivern
8
Primavera 2 2 2 2
2015 Estiu
8
16 Tardor 2 2 2 2
Hivern
8
Total de Total: 12 Total: 12 Total: 12 Total: 12
fotografies fotografies de fotografies fotografies  fotografies de
analitzades: 48 Agent Provocateur de Dear Kate de Lane Victoria’s
Bryant Secret

Un cop analitzades les fotografies he creat una serie de grafics. Un per a cada
tret analitzat i per cada marca. Aixi doncs, hi ha un total de 12 grafics que em
permetran extreure uns resultats de l'analisi i redactar unes conclusions.
D’aquesta manera podrem corroborar o no la hipotesi plantejada a linici
d’aquest treball. En aquest grafics, es veuen els resultats obtinguts en aquest
treball.
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VICTORIA'S SECRET

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Victoria’s Secret 1. Primesalleu 1. Clar 1. Estatura alta
Fotografia n°1 2. Primesalleu 2. Mediterrani 2. Estatura alta
* 20 de gener del
2015

e 14.000 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL

* Victoria’s Secret Primesa lleu Clar Estatura alta
Fotografia n°2

* 31 de gener del 2015

e 23.600 Likes
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FITXA TECNICA

GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Victoria’s Secret Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°3
20 de marg del 2015
10.900 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Victoria’s Secret 1. Primesa lleu 1. Clar 1. Estatura alta
Fotografia n°4 2. Primesa lleu 2. Mediterrani 2. Estatura alta
e 25 d’abril de 3. Primesa lleu 3. Mediterrani 3. Estatura alta

2015
e 13.100 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
¢ Victoria’s Secret Primesa lleu Mediterrani Estatura alta

Fotografia n°5
8 de febrer del
2014

44.900 Likes

48



FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Victoria’s Secret Primesa lleu Mig Alta

Fotografia n°6
11 d’abril del 2014
22.600 Likes
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FITXA TECNICA

GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
¢ Victoria’s Secret Primesa severa Molt fosc Estatura alta

Fotografia n°7

2 de setembre del
2014

59.800 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDELA ALCADA
PRIMESA PELL

Victoria’s Secret 1. Primesasevera 1. Mig . Estatura

Fotografia n°8 2. Primesa lleu 2. Clar alta

7 d’octubre del 3. Primesa lleu 3. Clar . Estatura

2014 alta

18.000 Likes . Estatura
alta
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Victoria’s Secret Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°9
20 de febrer del
2013

104.200 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA

COLORDE LA
PELL

ALGADA

Victoria’s Secret Primesa lleu
Fotografia n°10

4 de marg del

2013

73.000 Likes

Mig

Estatura alta
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FITXA TECNICA

GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Victoria’s Secret Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°11
20 d’octubre del
2013

61.600 Likes
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FITXA TECNICA

GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Victoria’s Secret Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°12
19 de desembre
de 2013

87.900 Likes
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AGENT PROVOCATEUR

(%educe n L/éduce

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Agent Provocateur Primesa lleu Mig Estatura alta

Fotografia n°1
* 20 de gener del
2015
* 3.000 Likes
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LOVERS COME AND GO...

KNICKERS ARE

FOREVER

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL

Agent Provocateur 1. Primesalleu 1. Clar 1. Estatura alta

Fotografia n°2 2. Primesa lleu 2. Molt clar 2. Estatura alta

5 de febrer del

2015

2.500 Likes
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FITXA TECNICA

* Agent
Provocateur
Fotografia n°3

* 14 de febrer de
2014

e 2.000 Likes

GRAU DE
PRIMESA
1. Primesa lleu
2. Primesa lleu

COLORDE LA

PELL
1. Clar
2. Clar

ALGADA

. Estatura

alta

. Estatura

alta
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA

COLOR DE PELL ALCADA

* Agent Primesa lleu
Provocateur

* Fotografia n°4

* 6 d’abril del
2015

e 2.300 Likes

Clar

Estatura alta
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SANDRA

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Agent Primesa lleu Mediterrani Estatura alta

Provocateur
Fotografia n°5

* 28 de gener del
2014

* 3.300 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Agent Provocateur Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°6
3 de marg del 2014
2.800 Likes
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DENVER bra, brief, thonggsuspender, basque and gown

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL

 Agent 1. Primesa lleu 1. Clar 1. Estatura alta
Provocateur 2. Primesalleu 2. Molt clar 2. Estatura alta
Fotografia n°7

e 12 de setembre
del 2014

e 2.400 Likes
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FEATURING

| NaowmI
CAMPBELL
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EVALYNE

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Agent Primesa lleu Molt fosc Estatura alta
Provocateur

Fotografia n°8

e 16 de desembre
del 2014

e 2.700 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA
 Agent Provocateur Primesa lleu
Fotografia n°9
e 2de generdel 2013
* 3.200 Likes

COLOR DE
LA PELL

Mig

ALGADA

Estatura baixa
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Agent 1. Primesalleu 1. Clar 1. Estatura alta
Provocateur 2. Primesalleu 2. Clar

Fotografia n°10
14 de marg del
2013

1.700 Likes

2. Estatura alta
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INDIGOE »

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA

ALCADA

PRIMESA PELL
 Agent 1. Primesa lleu 1. Mig 1. Estatura alta
Provocateur 2. Primesalleu 2. Clar 2. Estatura alta

Fotografia n°11
e 23 de setembre
del 2013

* 3.200 Likes

66



- /
=

\\\w \\///\

KRYSTALANA

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
 Agent Provocateur 1. Primesa lleu 1. Clar 1. Estatura alta
Fotografia n°12 2. Primesalleu 2. Clar 2. Estatura alta
8 d’octubre del 2013
* 3.500 Likes

67



DEAR KATE

MEET LUCY

SPRING FANCIES
2015 COLLECTION

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
e Dear Kate Pes normal Clar Estatura baixa

Fotografia n°1
* 19 de marg del 2015
* 16 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA

PRIMESA PELL
Dear Kate 1. Pesnormal 1. Clar 1. Estatura baixa
Fotografia n°2 2. Sobrepés 2. Molt clar 2. Estatura baixa
21 de marg del
2015
46 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL

Dear Kate 1. Pes normal 1. Fosc 1. Estatura alta

Fotografia n°3 2. Pes normal 2. Clar 2. Estatura alta

3 d’abril de 2015 3. Pes normal 3. Clar 3. Estatura baixa

30 Likes 4. Obesitat 4. Fosc 4. Estatura alta
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Dear Kate 1. Pes normal 1. Molt clar 1. Estatura alta
Fotografia n°4 2. Pes normal 2. Fosc 2. Estatura alta
3. Fosc 3. Estatura alta

22 d’abril del 2015 3. Obesitat
25 Likes
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11. show gratitude more often

”INNER BEAUTY
RESOLUTIONS

2014

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Dear Kate Sobrepés Fosc Estatura baixa

Fotografia n°5
* 5de gener del 2014
* 11 Likes
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N PHE CLASSIC

collection by DEA& KATE

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
e Dear Kate Primesa lleu Molt clar Estatura alta

Fotografia n°6
* 14 de febrer del
2014
* 1 Like
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL

* Dear Kate 1. Pes normal 1. Clar 1. Estatura alta
Fotografia n°7 2. Obesitat 2. Molt fosc 2. Estatura alta

e 4 de novembre 3.Pesnormal 3. Mediterrani 3. Estatura baixa
del 2014 4. Pes normal 4. Mediterrani 4. Estatura alta

e 197 Likes 5. Pes normal 5. Mig 5. Estatura baixa
6. Obesitat 6. Fosc 6. Estatura alta

7. Pes normal 7. Clar 7. Estatura baixa
8. Primesa lleu 8. Mig 8. Estatura alta
9. Obesitat 9. Clar 9. Estatura alta

10. Pes normal 10. Mig 10. Estatura baixa

74



FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
e Dear Kate Obesitat Molt fosc Estatura alta

Fotografia n°8
* 9 de desembre
del 2015
e 21 Likes
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WE'VE GOT BIGGER
THINGS TO WORRY
ABOUT THAN

leaking.

FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
e Dear Kate Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°9

* 9 de maig del

2013

e 18 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE ALCADA

PRIMESA LA PELL
* Dear Kate 1. Primesa lleu 1. Mediterrani 1. Estatura baixa
Fotografia n°®10 2. Primesa lleu 2. Mig 2. Estatura alta
* 24 de juny del
2013
* 8 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
e Dear Kate Primesa lleu Clar Estatura alta

Fotografia n°11
22 de novembre
de 2013

18 Likes

78



FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL

Dear Kate Pes normal Mig Estatura baixa
Fotografia

n°12

6 de desembre

del 2013

16 Likes
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LANE BRYANT

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Lane Bryant Pes normal Fosc Estatura alta

* Fotografia n°1

e 7 de marg del
2015

* 617 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLOR DE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Lane Bryant Pes normal Fosc Estatura alta

Fotografia n°2
14 de marg del
2015

325 Likes
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FITXA TECNICA

Lane Bryant
Fotografia n°3

26 d’abril del 2015
5.100 Likes

GRAU DE
PRIMESA
Obesitat

COLOR DE LA
PELL
Mediterrani

ALCADA

Estatura alta
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA
Lane Bryant Sobrepés

Fotografia n°4
26 d’abril del 2015
2.400 Likes

COLOR DE LA
PELL
Mediterrani

ALGADA

Estatura alta
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v, Valentine’s’
: : DaYFebruary 14

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Lane Bryant Pes normal Clar Estatura alta

Fotografia n°5
21 de gener del
2014

436 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL

Lane Bryant Pes normal Fosc Estatura alta

Fotografia n°6

30 d’abril del

2014

17.000 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
Lane Bryant Pes normal Fosc Estatura alta

Fotografia n°7

15 de setembre del
2014

16.500 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Lane Bryant Pes normal Fosc Estatura alta

Fotografia n°8

7 de novembre del
2014

1.100 Likes
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA
Lane Bryant Sobrepés

Fotografia n°9
24 de gener del 2013
2.000 Likes

COLOR DE LA
PELL
Clar

ALGCADA

Estatura alta
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/A/l—\.dk BRYANT
VALENTINE'S DAY SWEEPSTAKES

Enter daily for your chance to win a

S50 LANE BRYANT GIFT CARD!

One lucky Lane Bryant fan will win a $500 Gift Card.
Winner will be drawn from all entrants on 2/15.

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Lane Bryant Pes normal Clar Estatura alta

Fotografia n°10
* 1 de febrer del
2013
* 167 Likes
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Fotografia n°11
20 de juny del 2013
1.800 Likes

FITXA TECNICA GRAU DE COLORDE LA ALCADA
PRIMESA PELL
* Lane Bryant Pes normal Clar Estatura alta
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FITXA TECNICA GRAU DE
PRIMESA
Lane Bryant Sobrepés

Fotografia n°12
27 de desembre
del 2013

438 Likes

COLOR DE LA
PELL
Clar

ALGADA

Estatura alta
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RESULTATS

Un cop analitzades les fotografies i, posteriorment, els grafics obtinguts de la
primera analisi he extret uns resultats. Aquests resultats son els que em
permetran treure conclusions i comprovar si la hipotesi formulada a linici és
certa. Comencem per exposar els resultats obtinguts del primer tret analitzat, el
grau de primesa.

GRAU DE PRIMESA
Aquests grafics ens ajuden a visualitzar el grau de primesa de les quatre
marques, mostrant-nos el percentatge de cada categoria durant els tres anys.

Victoria's Secret Agent Provocateur
Grau de primesa Grau de primesa
“Primesasevera “Primesalleu  Pesnormal & Sobrepes “ Obesitat W Primesa severa M Primesalleu  Pesnormal & Sobrepes © Obesitat

0% 0%

Lane Bryant

Dear Kate
Grau de primesa

Grau de primesa

Primesa severa M Primesalleu  Pesnormal & Sobrepes i Obesitat WPrimesa severa W Primesalleu ~ Pesnormal Sobrepes  Obesitat

0% 0%
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Els grafics adjuntats a continuacié fan referéncia a I'evolucié que la primesa ha
patit al llarg dels tres anys analitzats.

Victoria’'s Secret

100%

75% )
B Obesitat
Il Sobrepés
... Pes normal
B Primesa lleu
B Primesa severa

50%

25%

2013 2014 2015
Agent Provocateur
100%

75%
Il Obesitat

[l Sobrepes

.. Pes normal

[l Primesa lleu
I Primesa severa
50%

25%

2013 2014 2015
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Dear Kate

100%

75% .
I Obesitat
| Sobrepés
.. Pes normal
I Primesa lleu
I Primesa severa

50%

25%

2013 2014 2015
Lane Bryant
100%

75%
Il Obesitat

[l Sobrepés

... Pes normal

Il Primesa lleu
Bl Primesa severa
50%

25%

2013 2014 2015



La primera marca que comentarem és Victoria’s Secret. Veiem que la majoria
de les models que apareixen en les seves fotografies presenten una primesa
lleu. Aquestes models representen el 88% del total de models analitzades. El
percentatge que resta (12%) son models que estan dins de la categoria de
primesa severa. Es I'inica marca que presenta models incloses en la categoria
de primesa severa.

Victoria’s Secret no és una marca que hagi experimentat una gran evolucio al
llarg d’aquests tres anys. El 2013 totes les models eren primes — incloses dins
la categoria de primesa lleu. El 2014, a part de les models que estan incloses
dins de la categoria de primesa lleu s’incorporen models que presenten una
primesa severa —aproximadament un 30%. | en aquest any 2015, la marca
torna a escollir models consideres amb una primesa lleu. Tot i que, hem de
considerar que I'any 2015 no ha acabat, perd podem dir que per la temporada
de primavera-estiu del 2015 només s’han escollit models primes (primesa lleu).

La seguent marca és Agent Provocateur. Aquesta només recorre a models que
presentin una primesa lleu. No hi ha hagut cap canvi durant aquests tres ultims
anys i les models que la marca ha seleccionat per a que apareguin en les
seves fotografies publicades al seu perfil de Facebook sén considerades dins la
categoria de primesa lleu.

Les fotografies publicades per Dear Kate presenten una major varietat de
perfils. L'opcié maijoritaria és la de pes normal amb un 50%. Després, amb un
percentatge gairebé igual, trobem la categoria d'obesitat (21%) i de primesa
lleu (22%). |, per ultim, amb un 7% trobem les models incloses en la categoria
de sobrepés.

En aquesta marca si que veiem una evolucié i un canvi en les models
escollides. Durant 'any 2013 hi ha més varietat, ja que hi ha models que
podem incloure en les categories de primesa lleu, pes normal, sobrepés i
obesitat. L’any seguent veiem que la majoria de les models presenten una
primesa lleu i la resta — aproximadament un 20%- tenen un pes normal. El 2015
esta protagonitzat per les models de pes normal (65%). També s’han escollit
models classificades dins de la categoria de sobrepés i d'obesitat.

L’dltima marca és Lane Bryant. La majoria de les models seleccionades per la
marca per a posar en les seves fotografies tenen un pes normal (67%). La
seguent categoria més popular en aquest cas és la de sobrepes amb un 25% i
I'obesitat 8%.

En aquest cas, si que es percep una evolucio en els perfils de les models
escollides. L'any 2013 s’hi van escollir models de pes normal (50%) i models
dins del sobrepés (50%). L’any 2014, hi va haver una homogeneitzacié dels
perfils. Totes presenten un pes normal. | durant aquest any 2015 hi ha una
major varietat: models de pes normal (50%), de sobrepés (25%) i obesitat
(25%).
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COLOR DE PELL

Els quatre primers grafics que es mostren en aquest apartat on es tracta el
color de la pell fan referéncia al percentatge total de cada categoria de to de
pell durant els tres anys analitzats.

Victoria's Secret Agent Provocateur
Color de pell Color de pell
“Moltclar ®Clar “Mig & Mediterrani “Fosc “ Molt fosc EMoltclar EClar = Mig & Mediterrani “Fosc “ Molt fosc
0%

0%

0%

Dear Kate Lane Bryant
Color de pell Color de pell
“Moltclar HClar “Mig & Mediterrani “Fosc “ Molt fosc “Moltclar HClar “Mig & Mediterrani “Fosc “ Molt fosc
0%
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En canvi els quatre seguents mostren 'evolucié que aquest tret a patit al llarg
dels tres anys analitzats.

Victoria’s Secret

100%

Molt Fosc
Fosc
Mediterrani
Mig

Clar

Molt clar

75%

50%

25%

0%
2013 2014 2015

Agent Provocateur
100%

Il Molt Fosc
Il Fosc

[ Mediterrani
L. Mig

l Clar

B Molt clar

75%

50%

25%

0 — e R e
2013 2014 2015
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100%

75%

50%

25%

0%

100%

75%

50%

25%

0%

Dear Kate

B Molt Fosc
B Fosc
[ Mediterrani
L Mig
l Clar
B Molt clar

2013 2014 2015

Lane Bryant

2013 2014 2015

Molt Fosc
Fosc
Mediterrani
Mig

Clar

Molt clar
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Victoria’s Secret €s una marca amb forta varietat pel que fa al color de la pell.
La majoria de les models tenen un to de pell clar (53%). El seguent color més
present és el mediterrani (23%), el mig (18%) i amb un percentatge menor, el
color molt fosc (6%).

Si analitzem I'evolucié d’aquest tret durant els anys 2013, 2014 i 2015 veiem
que el primer any analitzat només hi apareixen models de pell clara (75%) i
d’'un color mig (25%). El 2014 és el que presenta una major varietat. Hi ha
models de pell clara (30%), de to mig (30%), de color mediterrani (20%) i de
pell molt fosca (20%). Durant aquest any les models presents en les fotografies
representen dos dels colors de pell estudiats. El color clar amb un 55% i el
color mediterrani amb un 50%.

A les fotografies d’Agent Provocateur abunden les models de pell clara (59%).
Segueix el to mig (17%), el molt clar (12%), i el molt fosc i mediterrani amb un
(6%) cada un d’aquests dos ultims.

L’any 2013, el 70% de les models tenen un color de pell clara i el 30% restant
son models que presenten un color de pell mig. L’any seguent hi ha una major
varietat, és I'any que presenta una major varietat. El to de pell més representat
és el color clar (35%). El seguent més present és el mediterrani amb un 25%
del total. I, per ultim amb un 20% cadascu, els dos tons més extrems: el més
clar i el més fosc.

La seguent marca és Dear Kate. A les seves fotografies s’hi representen totes
les varietat de color de pell. EI més present és el color clar (32%). Després
representat amb un percentatge del 18% del total de les models, el color clar i
el fosc. Els segueixen el to molt fosc i el mediterrani que representen I'11%. |,
per ultim, la tonalitat més clara amb un 10%.

Es la marca amb més varietat de colors de pell. L’'any amb més varietat de
colors de pell és I'any 2014, on tots hi son representats. Si els mostrem en
ordre creixent: el molt clar té un 5% del total, el clar (25%), el mig (25%), el
mediterrani (15%), el fosc (15%) i el molt fosc (15%). Pel que fa als dos anys
restants, I'any 2013 presenta tres tons de pell: els dos més presents amb un
percentatge igual, 40%, el to clar i mig; i el 20% restant el representa el color
mediterrani. | durant el 2015, el 80% del total de models el representen el color
fosc (40%) i el color clar (40%) i el 20% que resta li correspon al color
denominat molt clar.

L’ultima marca, Lane Bryant, és la que presenta una varietat menor ja que
nomeés s’hi representen tres colors de pell: el fosc (42%), el clar (41%) i el
mediterrani (17%).

No presenta una gran varietat ja que durant l'any 2013 només s’ha
comptabilitzat models de color de pell clara. L’any 2014, el percentatge de
models de pell clara baixa a un 25% i el 75% restant son models de pell fosca.
[, per ultim, en aquest any, trobem models de pell fosca (50%) i models amb un
to de pell considerat mediterrani (50%).
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ALCADA

Aquests quatre grafics fan referéncia als percentatges que representa cada
categoria en la que es divideix aquest tret fisic durant els anys analitzats.

Victoria's Secret Agent Provocateur
Algada Alcada
W Estatura alta ™ Estatura baixa W Estatura alta  ® Estatura baixa

0%

Dear Kate Lane Bryant
Algada Al¢ada
W Estatura alta ™ Estatura baixa W Estatura alta ™ Estatura baixa

0%
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Els seglents grafics, ens mostren I'evolucié que ha patit I'algcada de les models
de les marques escollides al llarg del periode de temps 2013-2015.

Victoria's Secret
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Les marques Victoria’s Secret i Lane Bryant no presenten cap mena de varietat
ni d’evolucio pel que fa a I'algada ja que totes les seves models presents en les
fotografies escollides durant el 2013, 2014 i 2015 tenen una estatura alta.

Agent Provocateur té predileccio per les models altes. Aquestes representen un
89% del total de les models. També selecciona alguna model d’estatura baixa
perd nomes signifiquen un 11% del total.

Veiem que va ser I'any 2013 quan es va incorporar alguna model d’estatura
baixa perd des del 2014 totes les models sén altes.

En canvi, Dear Kate és la marca que mostra una seleccié més equitativa, tot i
que hi predominen les models d’estatura alta (61%).

Si ho analitzem segons els anys veiem que totes les fotografies presenten una
tendéncia. Durant els tres anys seleccionats les models d’estatura baixa
sempre han representat un 40% del total de models, per tant veiem que no hi
ha cap mena d’evolucié. Si que hi ha varietat respecte la resta de marques
perd no han variat la seva tendéncia i la majoria de les models son d’estatura
alta.
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CONCLUSIONS

Ara que ja hem analitzat les fotografies escollides per aquesta investigacio
podem passar a exposar les conclusions d’aquest treball i comprovar si la
hipotesi proposa és certa.

Primer de tot, exposaré el que els resultats obtinguts anteriorment impliquen.
Els objectius que em proposava per aquest treball eren comprovar per una
banda si hi ha en procés un possible canvi de tendéncia en els trets de les
models que apareixen en les fotografies de les marques de llenceria de les
campanyes online i, d’altra banda, demostrar si les dones que apareixen en les
campanyes de les marques Dear Kate i Lane Bryant son iguals o diferents a les
de Victoria’s Secret i Agent Priovocateur.

CONCLUSIONS SOBRE ELS TRETS FISICS ANALITZATS

Pel que fa als trets fisics analitzats en aquesta investigacio, observem que
Agent Provocateur i Victoria’'s Secret es decanten per dones primes i no hi ha
hagut cap intencio de incloure altres tipus de formes corporals per representar
la varietat de cossos que existeixen en la realitat. En canvi, les marques Dear
Kate i Lane Bryant recorren a un model estétic més ampli pel que fa al grau de
primesa. En les campanyes de Dear Kate apareixen models de tots els perfils,
des de primes a dones grosses passant per les que tenen un pes mig. | Lane
Bryant, tot i tenir representat un ventall més ampli de dones que Victoria’'s
Secret i Agent Provocateur no apareixen dones primes.

Es en el cas d’aquestes dues marques on es pot intuir una tendéncia cap a la
inclusio de més d’'un tipus corporal, ja que en el que portem d'any ja han
mostrat més varietat de la que Victoria’s Secret o Agent Provocateur han
mostrat en els ultims tres anys.

Pel que fa al color de pell cap de les marques sembla tenir problema en
escollir i mostrar dones que representin I'ampli ventall de possibilitats. Sent
Lane Bryant la que presenta una varietat més limitada i on unicament les pells
fosques competeixen amb les clares. Tot i que, s’ha d’esmentar que totes les
marques senten predileccid per les dones de pell clara. Sembla que la
preferencia segueix estan en les dones de pells més clares pero tirant cap a
bronzejades ja que el seguent color de pell més present és el to mig, és a dir
pells clares pero que semblen que hagin estat bronzejades pel sol.

Aixi que, es veu una clara evolucio respecte I'any 2013 que va ser durant el
que hi ha haver-hi menys dones de tons de pell diferents pero en els dos ultims
anys sembla que la tendéncia és basa en mostrar dones de qualsevol color de
pell en les fotografies.

L’any passat Dear Kate va recorrer a models de tots els colors de pell.
Victoria’s Secret i Agent Provocateur van mostrar-ne 4 dels 6 tons de pell. |
Lane Bryant és la que sembla presentar menys varietat ja que malgrat haver
evolucionat cap a una tendencia més amplia només ha escollit models de pell
fosca i clara I'any 2014 i de pell fosca i mediterrania durant aquest any 2015.

Referint-nos a l'algada, totes les marques tenen preferéncia per les models
altes, ja que Victoria’s Secret i Lane Bryant només mostren dones altes. Agent
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Provocateur de tant en tant mostra alguna dona d’estatura baixa perd soén
aquells casos en que recorre a col-laboracions amb dones que sén famoses
perd6 no models i volen fer una de les seves campanyes que podriem
considerar de caire més controvertit. | en els ultims dos anys les models sén
totes d’estatura alta, fet que mostra la preferencia per aquest tipus de dones. |,
per ultim, hi ha Dear Kate, que tot i que destaquin en les seves fotografies
models d’estatura alta el percentatge de dones baixes és forga alt i constant en
els ultims tres anys.

El fet de que Victoria’s Secret i Agent Provocateur només escollin models altes
sumat al grau de primesa, en alguns casos un grau sever, fa que encara es
vegin més esveltes i primes.

Podem dir que la limitacié de varietat pel que fa aquests trets fisics ve més per
les dimensions corporals que no pas pel color de pell. Ja que, totes les
marques presenten diversitat pel que fa al color de pell de les dones de les
seves fotografies. En canvi, el problema radica en la homogeneitzacio de les
dimensions corporal de les dones, aqui és on entren en joc els trets de I'algada
i la primesa.

CONCLUSIONS SOBRE LES MARQUES ANALITZADES

Aixi doncs, com a conclusié podem dir que les marques de Victoria’s Secret i
Agent Provocateur només mostren dones primes, o dones que presenten
primesa severa en el cas de Victoria's Secret, i d’estatura alta. Per tant, sempre
mostren un canon de bellesa poc varietat i que no s’adapta al ampli ventall que
hi ha en la societat.

D’altra banda, Dear Kate si que és una marca que aposta per la varietat tant
d’alcada, de color de pell com de grau de primesa. Es important dir que en cap
de les seves campanyes mostra primesa severa fugint aixi de la primesa més
malaltissa, tot i que hi ha dones amb obesitat, que es tracta d’un altre malaltia,
perd en aquesta investigaci6 no estem tractant aquest aspecte. Com que
només em centro en la varietat de trets fisics de les models puc dir que Dear
Kate és la que presenta més varietat.

|, Lane Bryant tot i presentar certa varietat no és la que més i depén del tret al
que ens referim. Per exemple, pel que fa a I'algada només recorre a dones
altes. En canvi, si que hi ha dones de diversos tons de pell i de mides diferents,
referint-me al grau de primesa. Les pells clares i les dones de pes normal son
les més presents. Pel que fa al pes, el fet de que siguin dones de pes normal
implica que presenta dones amb un pes mig, ni molt ni poc, aixi que no és tan
negatiu com el cas de Victoria’s Secret i Agent Provocateur que només son
dones primes. En aquest cas hi ha més opcions i la més representada és la del
mig.

Veiem que hi ha un canvi de tendéncia en les dones que apareixen en les
fotografies dels perfils oficials de Facebook en la marca Dear Kate. Es I'Unica
que ha anat incorporant dones de perfils diversos i on tots els possibles models
estétics tenen cabuda. En canvi, la resta de marques —Victoria's Secret, Lane
Bryant i Agent Provocateur- no han evolucionat gaire en els ultims tres anys i
les models que presenten no son gaire diferents entre elles pel que fa a grau
de primesa i algada, perqué com hem dit el color de pell si que és variat.
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|, per ultim, podem afirmar que les dones que apareixen en les fotografies de
Dear Kate i Lane Bryant sén clarament diferents a les que apareixen a les de
Victoria’s Secret i Agent Provocateur que presenten un model estétic molt
limitat. Sobretot, aquesta clara diferencia es fa palesa en el grau de primesa i
en l'algada, perd no en el color de pell.

AGENT DEAR KATE LANE VICTORIA’'S
PROVOCATEUR BRYANT SECRET
GRAU DE Presenten poca Gran Varietat: Presenten
PRIMESA diversitat: varietat: hi predominen poca
dones primes apareixen dones de pes  diversitat:
totes les mig dones primes
categories
excepte la
primesa
severa
COLOR DE Gran varietat: 4 Gran Varietat: 3 Gran
PELL dels 6 tons varietat: tots  dels 6 tons varietat: 4
representats els colors de representats  dels 6 tons
pell representats
representats
ALCADA Presenten poca Gran Presenten Presenten
diversitat: varietat: poca poca
dones d’estatura dones diversitat: diversitat:
alta d’ambdues dones dones
estatures d’estatura d’estatura
alta alta

CONTRASTACIO DE LA HIPOTESI
Per posar-nos en context, la hipotesi de la investigacio és aquesta:

Les marques del sector de la llenceria Dear Kate i Lane Bryant mostren
en les seves campanyes publicitaries actuals dones més grosses, mes
baixes i/o més morenes de pell que les utilitzades per Victoria’s Secret i
Agent Provocateur.

Ara que ja hem conclos 'analisi podem afirmar que la hipotesi plantejada no es
verifica. Perqué tot i que les dones mostrades en les fotografies de Dear Kate
sOén més grosses i més baixes que les que es presenten en les imatges de
Victoria’s Secret i Agent Provocateur, no sébn més morenes de pell. Ja que,
totes les marques presenten dones de pells blanques, mitges i fosques aixi que
pel que fa aquest tret des d’un bon principi ja hi havia varietat. D’altra banda,
Lane Bryant si que presenta dones més grosses que Victoria’s Secret i Agent
Provocateur perd no més baixes, ja que només apareixen dones altes en les
seves fotografies. | pel que fa al color de pell, les dones tampoc son més
morenes, com ja hem dit, totes les marques tenen varietat. Hi ha de dones de
diferents colors de pell en les quatre marques.
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Aixi doncs, podem afirmar que les marques del sector de la llenceria Dear Kate
i Lane Bryant mostren en les seves campanyes publicitaries actuals dones més
grosses que les presents en les campanyes de Victoria’'s Secret i Agent
Provocateur. No obstant, no son més baixes ni més morenes de pell.

Pel que fa al color de pell, ja fa anys que totes les marques mostren dones de
tots els tons de pell. Si que segueix havent-hi preferéncia per les pells clares i
les mitges pero trobem també dones de pell fosca.

D’altra banda, semblava que les marques Dear Kate i Lane Bryant també
apostaven per models d’estatura baixa ja que son marques que reivindiquen la
varietat de cossos i que totes les dones estan representades en les seves
campanyes. En un principi, semblava cert, perd0 quan s’analitza en profunditat
les dones que apareixen en les seves fotografies veiem que no totes les
marques aposten per les dones d’estatura baixa i que la tendéncia segueix sent
dones d’estatura alta.

VALORACIO FINAL

Dear Kate és la marca de llenceria que s’acosta i s'adapta més a la realitat i a
la que recorren les consumidores avui en dia en el mén de la moda i sobretot
en el mén de la llenceria per a sentir-se representades. Es una marca que
mostra la varietat real que envolta el cos de la dona i dona cabuda a tots els
possibles models estétics.

No discrimina a cap dona. En les seves campanyes participen dones grans,
petites, grosses, atlétiques, primes... D’aquesta manera, €s una marca que
representa a la realitat perqué el ventall de dones que s’hi mostren és molt
ampli i la majoria de les dones s’hi poden veure representades. Pel contrari, la
tendéncia seguida per Victoria's Secret i Agent Provocateur €s mostrar dones
primes. D’aquesta manera, fa que la majoria de les dones no se sentin
representades i entrin en el joc de voler aconseguir el cos que s’hi representa.
Intentar aconseguir aquest cos els provoca rebuig cap el seu cos que es
tradueix en una baixa autoestima i una baixa autovaloracio. Per tant, aquestes
marques haurien d’incorporar dones diferents on el model que imperés fos el
de la diversitat. Si grans marques del mén de la moda segueixen aquesta
tendéncia contribuirien a que les dones se sentissin millor amb si mateixes i
s’acceptarien tal i com son. Ja que les fotografies que es publiquen a Facebook
impacten en les dones i volen que el que apareix en aquestes publicacions
s’assembli com més a la realitat.

Un clar exemple d’aquesta opinidé és la campanya que em va motivar a realitzar
aquesta investigacio. La campanya realitzada sota I'eslogan “The perfect body”
on es mostren deu dones de models estéetics diferents i on es fa palesa aquesta
varietat a la que faig referéncia.

Espero que la tendéncia en el futur sigui aquesta i que no nomeés sigui duta a
terme per aquesta marca sino per totes les marques de llenceria i del sector de
la moda en general. Perque la publicitat i els mitjans de comunicacié influeixen
en nosaltres i en la nostra percepcido de la bellesa. |, en consequéncia,
influeixen en la nostra autoestima i en I'acceptacio del nostre cos. Moltes dones
acaben per acceptar com a real el que la publicitat mostra. Si només es mostra
un tipus de model estétic, un unic tipus de bellesa, la societat acceptara com a
unic model de bellesa aquest. Per aquest motiu, és de vital importancia que les
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grans marques del mon de la moda s’afegeixin a aquesta tendéncia i mostrin
una gran varietat de dones on totes tinguin cabuda.

La tendéncia d’ara en endavant hauria de ser fer palesa la varietat de la bellesa
i que totes les dones es trobin representades en les campanyes publicitaries.
Ja que la publicitat no deixa de ser un reflex de la realitat i la realitat dels
cossos de les dones és ben diversa.
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