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Catala: Cada dia expliguem amb zero paraules qui som, qué volem i com ens sentim en cada moment. No

en som conscients, pero la manera de moure’ns, els gestos, la mirada, com ens relacionem amb
els altres, i fins i tot, la manera de vestir-nos, de pentinar-nos o de maquillar-nos, ens delata.

A partir de I'expressio no verbal i altres estudis com la cromosemiotica analitzem la representacio
de la figura femenina als anuncis grafics i I'Us dels diferents elements a I'hora de transmetre valors.

Castella: Cada dia explicamos con cero palabras quiénes somos, qué queremos y como nos sentimos en
cada momento. No somos conscientes, pero la manera de movernos, los gestos, la mirada, como
nos relacionamos con los demas, e incluso, la manera de vestirnos, de peinarnos o de
maquillarnos, nos delata .

A partir de la expresion no verbal y otros estudios como la cromosemiotica analizamos la
representacion de la figura femenina en los anuncios graficos y el uso de los diferentes elementos
a la hora de transmitir valores.

Angles Every day we explain with zero words who we are, what we want and how we feel at all times. We
are not aware of it, but the way we move, the gestures, the look, how we relate to others, and even
the way we dress, comb or make up, gives us away.

From non-verbal expression and other studies such as chromosemiotic, we analyze the
representation of the female figure in the grafics ads and the use of different elements at the time
of transmitting values.
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La dona de
revista

REPRESENTACIO DE LA IMATGE
L'APARENGA | ELS VALORS DE’
LA FIGURA FEMENINA ALS

ANUNCIS GRAFICS

LLA PERSUASIO

"ES PERSUADEIX PER
LA DISPOSICIO DELS
OIENTS, [...] DONCS

NO FEM ELS MATEIXOS

JUDICIS QUAN AMEM

QUE QUAN ODIEM"

(CARDENAS, 2011)

ELS VALORS

“LES MODELS
SIMBOLITZEN ELS
VALORS DE LA
SOCIETAT”

(SOLEY- BELTRAN, 2015)

L'APARENCA

"L'ATRACTIU FiSIC
SEMBLA
DESENVOLUPAR UN
PAPER IMPORTANT
EN LA PERSUASIO I/0O
MANIPULACIO DELS
ALTRES"

(KNAPP, 1995)
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1. INTRODUCCIO

Cada dia ens llevem, ens vestim, anem a treballar o ens dirigim a la universitat, i sense donar-nos
compte expliquem amb zero paraules qui som, qué volem i com ens sentim en cada moment. No
en som conscients, pero la manera de moure’ns, els gestos, la mirada, com ens relacionem amb
els altres, i fins i tot, la manera de vestir-nos, de pentinar-nos o de maquillar-nos, ens delata.
Segurament, si hi penses una mica, et donaras compte que el teu estat d’anim condiciona la teva
manera de vestir-te, les ganes amb les que et dirigeixes als diferents llocs, la manera de parlar
amb la gent que et rodeja, i fins i tot, els petits gestos diaris i habituals com pot ser el simple fet de
deixar les claus a la capsa del rebedor.

En aquest sentit, tots sabem que hi ha persones més expressives que altres i que inclus algunes
son un llibre obert. La psicologia i la ciéncia han demostrat que es pot estudiar I'expressié no
verbal dels individus, i fer una lectura de cada un d’ells sense la necessitat de cap paraula ni cap
explicacié per saber minimament com sbn i com se senten. Estudiant I'aspecte fisic i I'expressid
facial i corporal d’una persona podem aprofundir molt més sobre aquesta.

Per altra banda tenim la publicitat, el nostre dia a dia també. Tots nosaltres rebem missatges
publicitaris des que obrim els ulls i parem I'alarma alterats perque I'hem aplacat 4 vegades i fem
tard, fins que ens anem a dormir i ens passem hores fent baixar I'historial de I'lnstagram per
xafardejar qué ha fet el vei del tercer que en prou feina coneixem.

Les nostres activitats quotidianes estan envoltades de publicitat i marques, i moltes vegades
nosaltres actuem a consequencia de la influéncia publicitaria. Aquesta saturacié de missatges ha
convertit en obligatori el fet de destacar, innovar i fer que ens fixem en una marca en concret per
alguna accié que ens quedara gravada a la ment. Es necessari diferenciar-se, i la persuasio s’ha
tornat imprescindible en aquesta disciplina. El joc sentimental esta agafant una forta embranzida.

Doncs bé, aqui arriba la meva curiositat i el punt de partida d’aquest treball. Donat que la publicitat
necessita transmetre i arribar al public d’'una manera molt més emocional, perqué no s’utilitza el
fisic del models i la gesticulacié per facilitar la persuasi6o? Hi ha alguna eina que faciliti als
publicistes trobar la imatge humana ideal per a cada marca i cada campanya concreta?

Com diria Oscar Wilde...

“Nunca hay una segunda oportunidad

para causar una primera impresion”

Un bon consell en I'ambit de la publicitat, perd molt aplicable també en cada instant de la vida
personal.

Aquestes sén les principals motivacions que ens han portat a coneixer i estudiar els diferents
elements grafics i trets fisics que tenen les models femenines en els anuncis de revista, i analitzar-
ho tenint en compte els valors que es mostren en cada un d’ells.



2. MARC TEORIC

2.1. La publicitat i els seus objectius

D’acord amb larticle 2 de la Llei 34/88 General de Publicitat, “la publicitat és tota forma de
comunicacié realitzada per una persona fisica o juridica, publica o privada, en I'exercici d’una
activitat comercial, industrial, artesanal o professional, amb el fi de promoure de forma directe o
indirecte la contractacié de bens mobles o immobles, serveis, drets i obligacions” (Llei General de
la Publicitat, 1988).

Quan pensem en els principals objectius de la publicitat majoritariament apareix a la nostra ment
la idea erronia que la finalitat principal és vendre. Moltes vegades es vol promocionar un servei 0
vendre un producte, perd també trobem altres casos com pot ser conscienciar o simplement
informar.

Potser, la idea més exacte aplicada a la publicitat és el que presenta LOPEz (2009) en el seu
article La argumentacion en la publicidad Emocional, on afirma que la publicitat t&€ com a objectiu
aconseguir que el public, al qual va destinada I'accié publicitaria, respongui favorablement al
contingut del missatge.

Els principal objectius publicitaris per les empreses, anomenats per ORTEGA (1997, p.44) en La
comunicacion publicitaria sén:

- Donar a conéixer un producte o marca

. Provar un nou producte o marca

- Donar a conéixer determinades caracteristiques del producte o marca
Donar a coneixer la notorietat de la marca

Incrementar la notorietat de la marca

. Crear, mantenir o reforgar la imatge de marca
« Crear, millorar o mantenir la imatge corporativa
- Atraure al public o als establiments

« Localitzar nous clients potencials

« Contrarestar les accions de la competéncia

« Afavorir la distribuci6é

- Modificar habits o costums

« Manifestar la fidelitat dels compradors

« Crear un bon ambient de treball

Analitzant els objectius llistats per ORTEGA (1997), veiem que alguns s6n informatius, com per
exemple “donar a conéixer determinades caracteristiques del producte o marca”; altres son per
introduir un nou producte o marca, “donar a coneixer un producte o marca”; trobem alguns que
s’enfoquen en el creixement, “atraure al public o als establiments” o “Incrementar la notorietat de
marca’; i alguns altres que busquen mantenir o millorar el que ja existeix, “mantenir o reforcar la
imatge de marca” o “mantenir o millorar la imatge corporativa”.



Tenint en compte el nostre treball d’'investigacio, I'objectiu publicitari, dels llistats per ORTEGA
(1997), que té més relaci6 amb els valors i els comportaments dels consumidors, és el de
“Modificar habits o costums”. Aquest es podria resumir amb la paraula persuasio.

2.2. La persuasio6

Qué entenem per persuadir? Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis
Catalans, la persuasio és el “fenomen a partir del qual una persona o un grup de persones
modifica les seves actituds, les seves opinions o la seva conducta com a resultat de les influéncies
rebudes a través de discursos verbals o a través de qualsevol codi emprat”.

En el marc de la comunicacid, la persuasido és una forma de produir un canvi d’opinié en el
receptor. REARDON (1983) al llibre La persuasion en comunicacion. Teoria y contexto, proposa que
per persuadir amb éxit s’ha de conéixer els valors i creences dels individus als quals es desitja
convencer.

“Es persuadeix per la disposicidé dels oients, quan aquests sdbn moguts a una passio per
mitja dels discurs. Doncs no fem els mateixos judicis estant tristos que estant alegres, o bé
guan amem que quan odiem” (CARDENAS, 2011, p.177)

Amb I'afirmacié anterior de CARDENAS (2011) en el llibre Aristoteles. Retdrica, pasiones y
persuasion, entenem que els receptors tenen una gran influéncia en la persuasio, i que aquesta és
un procés fonamental de la comunicacio, perqué qualsevol procediment comunicatiu t€ com a
meta final el persuadir. Aquesta intencié esta present en totes les accions que impliquen la
interaccio6 entre individus.

El Model de persuasio de probabilitat de elaboracio de la persuasié de PETTY i CACIOPPO (1985),
ens explica que la persuasio es produeix de dues maneres diferents en funcié de la quantitat
d’esfor¢ cognitiu necessari. La seva hipotesis és que les persones pensen en el missatge, els
arguments que es formen i, possiblement, els arguments que s’han deixat de banda. S6n aquests
pensaments, i no el missatge en si, els que provoquen el canvi d’actitud o la resisténcia d’aquest
mateix. Aixi doncs, poden ocorrer dos processos diferents:

* Ruta central: Es processa sistematicament la informacié dels missatges persuasius i es canvia
d’actitud. Passa quan els receptors troben un missatge interessant, important o personalment
rellevant i quan res més els prevé de mantenir I'atenci6é sobre ell.

» Ruta periférica: El receptor canvia d’actitud com a resposta de senyals persuasives, com per
exemple l'atractiu, I'experiéncia o I'estatus. Passa si els receptors troben el missatge sense
interes i no estan motivats per processar-I'ho correctament. Aquesta segona ruta s’utilitza quan
el receptor potencial esta desmotivat o sotmes a continus estimuls publicitaris o frequents
accions de venta interpersonals.

La publicitat transmet els valors propis d’una societat orientada cap al consum superflu.



“Qué sobn els valors, sinod els sentiments d’agrado i desagrado que el subjecte projecta sobre
els objectes?” (BIEDMA, 1997, p.62) Ho veurem en el seglient apartat.

2.3. Els valors

En aquest punt del treball entrem a conéixer més sobre els valors. Que s’entén per valors en el
médn de la publicitat, com es transmeten en ella i quins sén els més comuns.

2.3.1. Els valors en la publicitat

SOLEY-BELTRAN (2015) Socibloga especialitzada en el significat del cos, en l'article Las modelos
simbolizan los valores de la sociedad, parla sobre els valors que les models i la publicitat ens
transmeten:

“Les models simbolitzen els valors de la societat” (...) “En els anys 50 les models
aparentaven dones sofisticades, segures d’elles mateixes i riques; en els anys 60 els
publicistes llancen la joventut com a valor, perqué la generaci6 del boody boom havia
crescut i tenia poder adquisitiu” (SANCHIS (2015). La Contra: Patricia Soley-Beltran. La
Vanguardia).

RODRIGUEZ-BRAVO i altres' a I'estudi Medicion y evaluaciéon de valores en contenidos
audiovisuales desde un abordaje interdisciplinar (2013), defineixen les valors en la comunicacio
com:
“Aquells elements dels seus continguts i aquells rents de les seves caracteristiques formals
que configuren el conjunt de qualitats que atorguen importancia, validesa o merit a una
produccié comunicativa, fent-la ser apreciada per la seva adaptacié a les necessitats de la
persona i la societat”. (RODRIGUEZ-BRAVO, 2013, p.11)

2.3.2. Inventari de valors

CASTILLO a la seva tesis doctoral Analisis de los modelos masculinos y femeninos y sus
estereotipos a través de la imagen y del texto en la publicidad grafica. Estudio de la interpretacion
por estudiantes de ESQO, cita a diversos autors, entre ells CORREA, GUZMAN i AGUADED, (2000);
MORENO, (2013); PENA-MARIN i FRABETTI, (1990); RACIONERO, (2008); i SAINz, (2002), els quals
parlen de tres grups de valors associats culturalment a les dones:

a) bellesa, joventut i seduccid
b) Dolgor, fragilitat i dependéncia
c) Llar, maternitat i assisténcia

' RODRIGUEZ-BRAVO; MONTOYA; MAS ; MORALES; LOPES DA SILVA; MARTINS; PEIXOTO; MULLER.



“Segons el mén simbolic de la publicitat, la joventut i la bellesa son els atributs més apreciats
de la dona, per aix0, és dificil trobar una figura femenina en els anuncis que no tingui
aquestes dues qualitats, excepte si es vol proposar-la com antitesis del que s’anuncia. Per
altra banda, a partir dels trenta anys, aproximadament, la dona es torna “invisible” en els
missatges publicitaris. Reapareixen cap als seixanta, pero en funcié d“avies” o per anunciar
productes o serveis per la tercera edat”. (SAINZ, 2002, p.78).

Per la investigacié present farem Us dels valors utilitzats per VINYALS, FAJULA i PEREZ a I'estudi
Analisi ética i estética de la publicitat de la moda. Aquests sbn: la bellesa, la salut, la joventut,
I'amistat, 'erotisme, la rebel-lia, I'estatus, I'esport, la cultura i l'intel-lectual (cultural).

Cal comentar que al valor de I'erotisme hi afegirem la paraula seducci6 al costat per tal de donar a
entendre millor a qué ens referim quan diem que la model transmet aquest valor.

2.3.3. Definici6 dels valors

Aixi doncs, a continuaci6é definim cada un dels valors esmentats al punt anterior per entendre a la
perfeccid a qué ens referim. Les definicions dels valors s’han format a partir de les descripcions
exactes del Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans. Per entendre i aclarir
cada un dels valors estudiats farem una cerca de sinonims de cada un dells a la Gran
Enciclopédia Catalana.

2.3.3.1. Bellesa

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, la bellesa és “el
conjunt de gracies o de qualitats que, manifestades sensiblement, desperten un delit espiritual, un
sentiment d’admiracio. La bellesa d'un cos. La bellesa d’'un paisatge. La bellesa d’una accid. La
bellesa artistica’.

Sindnims: gracia, galanesa, atractiu, encant, airositat, boniquesa, agilitat.

2.3.3.2. Salut

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, la salut és “I'estat de
I'organisme lliure de malalties, que exerceix normalment totes les seves funcions. Tenir salut. No
tenir salut. Estar faltat de salut. No gastar salut. Perdre la salut. Recobrar la salut. Conservar la
salut. Tenir cura de la salut. Gastar-se, fer-se malbé, la salut. Bo per a la salut. Estar ple de salut.
Déu ens doni salut! Amb salut i alegria! Beure a la salut d’algt. Com vas de salut? Com esteu de
salut? Tenir bona salut. Tenir salut per vendre”.

Sinonims: benestar, sanitat


https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=gr%C3%A0cia&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=galanesa&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=atractiu*&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=encant&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=airositat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=boniquesa&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=agilitat&dicc_78=on

2.3.3.3. Joventut

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, la joventut és “el
periode de la vida entre la infantesa i I'edat madura. Durant la joventut”.

Sindnims: jovenesa, adolescéncia, fadrinesa, primavera, abril, jovent.

2.3.3.4. Amistat

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, I'amistat és “I'afecci6
d’una persona envers una altra nada d’una estimacio i benvolenga mutues més enlla dels lligams
de la sang i de I'amor sexual. L'amistat entre la Maria i la Julia. Una amistat antiga. Fer amistat
amb una persona. Rompre I'amistat”.

Sindnims: adhesio, alianga, afecci6, estima, afecte, intimitat, familiaritat*, simpatia, camaraderia,
franquesa, companyonia.

2.3.3.5. Erotisme

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, I'erotisme és “la
inclinaci6, tendéncia, a tot alldo que suscita I'impuls sexual”.

Afegim també les descripcions de seduccio i seduir:

Seducci6: “Accio de seduir; I'efecte. No cedir a la seduccio. Exercir una seducci6é sobre
algu”.

Seduir: “Induir, arrossegatr, (algu) a alguna cosa amb abelliments, promeses, etc. El va

seduir I'esperanca d’enriquir-se. Aquell seu aire innocent em va seduir: me’n vaig
enamorar. No us deixeu seduir per les seves promeses”.

Sindnims d’erotisme: sensualisme, sensualitat, concupiscéncia, carnalitat, voluptat, luxuria.

Sinonims de seducci6: fascinacio, atraccid, enlluernament, encativament, induccié, atractiu, encis,
embruix.

2.3.3.6. Rebellia

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de PInstitut d’Estudis Catalans, la rebel-lia és “la
qualitat de rebel”.

En aquest punt cerquem també la descripcid de rebel per obtenir informacié més concreta del
valor estudiat:

“Que refusa I'obediéncia a una autoritat legitima. Una ciutat rebel. Un fill rebel. Tots els
rebels foren condemnats a cadena perpétua”.


https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=jovenesa&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=adolesc%C3%A8ncia&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=fadrinesa&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=primavera&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=abril&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=jovent&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=adhesi%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=alian%C3%A7a&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=afecci%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=estima&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=afecte&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=intimitat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=familiaritat*&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=simpatia&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=camaraderia&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=franquesa&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=companyonia&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=sensualisme&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=sensualitat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=concupisc%C3%A8ncia*&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=carnalitat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=voluptat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=lux%C3%BAria&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=fascinaci%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=atracci%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=enlluernament&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=encativament&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=inducci%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=atractiu*&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=enc%C3%ADs&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=embruix*&dicc_78=on

Sindnims de rebel-lia: rebel-lid, revolta, insubordinacio6.

Sinbnms de rebel: indisciplinat, malcreient, desobedient, recalcitrant, indocil, contumag, rebec,
protestatari.

2.3.3.7. Estatus

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, I'estatus és “la posicio
que ocupa un individu en un sistema social o en una societat, la qual li confereix privilegis, drets,
deures, etc., envers els altres individus”.

Sindnims: brag, categoria, classe, condicio, distincio, estament, estatus, posicio, prestigi, situacio
2.3.3.8. Esport

Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, I'esport és “I'exercici
corporal d’agilitat, destresa o forg¢a, que es practica individualment o en grup, amb finalitat ludica o
competitiva i seguint unes regles establertes. Fer esport. Els esports d’hivern. La natacio és un
esport molt complet”.

Sindnims: exercici.

2.3.3.9. Cultura
Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, la cultura és “ el
conjunt dels simbols, valors, normes, models d’organitzacid, coneixements, objectes, etc., que
constitueixen la tradicio, el patrimoni, la forma de vida, d’una societat o d’'un poble”.
Sindnims: civilitzacid, competéncia, coneixenca, cultura, saviesa

2.3.3.10. Intel-lectual
Segons el Diccionari de la Llengua Catalana de I'Institut d’Estudis Catalans, I'intel-lectual és “una
persona que té una certa capacitat de pensar la realitat social i cultural i d’influir criticament en

I'opinié mitjangant I'assaig o la presencia en els mitjans de comunicacio”.

Com que ens referim a lintel-lecte cultural afegirem la descripcidé de cultura referida a aquesta
paraula:

“Conjunt de les coneixences literaries, historiques, cientifiques o de qualsevol altra mena
que hom posseeix com a fruit de I'estudi, de les lectures, de viatges, d’experiéncia, etc”.

Sinonims: intel-lectiu, mental.


https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=rebel%C2%B7li%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=revolta&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=insubordinaci%C3%B3&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=indisciplinat&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=malcreient&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=desobedient&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=recalcitrant&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=ind%C3%B2cil&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=contuma%C3%A7&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=rebec&dicc_78=on
https://www.diccionaris.cat/detalle.php?palabra=protestatari&dicc_78=on
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https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/categoria
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https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/condici%C3%B3
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https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/estament
https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/estatus
https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/posici%C3%B3
https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/prestigi
https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/situaci%C3%B3
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https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/coneixen%C3%A7a
https://www.softcatala.org/diccionari-de-sinonims/paraula/cultura
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2.4. Els estereotips en la publicitat

Com hem vist fins al moment, la publicitat és un dels vehicles més eficacos de persuasio, no
només cap al consum de productes, sind dels diferents models de vida i valors que reflexa i
transmet.

Arribats a aquest punt és important fer un petit estudi dels estereotips que presenta la publicitat i
com es mostren les dones en ella habitualment.

2.4.1. Concepte d’estereotip

Per comprendre els estereotips de les les dones a la publicitat i més concretament la imatge dels
valors que aporten aquestes en els anuncis, cal tenir un concepte clar de la paraula estereotip.

Segons el diccionari de llengua catalana de I'Institut d’Estudis Catalans és “el conjunt d’idees que
un grup o una societat obté a partir de les normes o dels patrons culturals préviament establerts”.

Completem aquesta definicié6 amb la cita de MARTIN (2009):

“El concepte d’estereotip és tan antic com polémic, i com no, variable. El seu significat
canvia tant historicament com geograficament, encar que podem dir que la base del
concepte sempre es manté en la simplificacié d’esquemes mentals acceptats socialment”.
(MARTIN, 2009, p.2)

| fem esment també de la definicidé que s’extreu a la tesis doctoral de LAGE (2015):

“Imatge o idea mental comunament acceptada per un grup o societat, amb caracter durador
perd mutable amb el pas del temps que, com a receptors, utilitzem davant la recepcié una
série de trets o caracteristiques sensorials”. (LAGE, 2015, p.46)

2.4.2. Els estereotips com una estratégia publicitaria

En la publicitat es fa un s massiu dels estereotips. Es per aixd que entenem els estereotips com
una estratégia publicitaria.

“Com més estereotips provin I'espai-temps publicitari menys temps requereix el public per
interpretar el missatge, que no necessita coneixer res nou, només ha de reconeixer el que
es mostra” (GARRIDO, 2007, p.57)

Tal com explica LAGE (2015), no ens podem oblidar que el principal objectiu de la publicitat és la
motivacié de venta o canvi d’actitud per part dels consumidors. Aix0 suposa, a part de la seleccioé
de trets acceptats per la majoria, la recreacié de la realitat pensant sempre en el concepte de
bellesa i del “mén ideal” per alimentar el desig d’adquisicio.
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SANCHEZ, GARCIA, GRANDIO i BERGANZA (2001), a I'article El espejo magico. La nueva imagen de
la mujer en publicidad acutal, defineixen I'estereotip publicitari com imatges, missatges i rols
socials associats als productes o serveis, que pertanyen al imaginari col-lectiu i que sén
conscientment simplificats per permetre la seva rapida i facil recepcio.

Aix0 explica I'Us massiu dels estereotips per part dels publicitaris, els quals permeten una recepcid
més rapida i facil del missatge.

2.4.3. Els estereotips femenins presents en la publicitat

En concordanca amb el nostre objecte d’estudi, cal estudiar concretament els estereotips
femenins en la publicitat. Es important tractar el tema dins el marc teoric del treball, ja que, tal i
com comenta l'autor SANCHEZ (2001) en el seu estudi sobre la publicitat i I'enfoc de la imatge
femenina, en moltes ocasions el public femeni ha mostrat un gran desacord en com es mostra la
figura de la dona en la publicitat i bona part de les critiques formulades s’han referit al us
desconsiderat que s’ha fet de la figura femenina.

La publicitat recrea I’entorn en que vivim elevant la felicitat i les noves sensacions fins a un punt de
transmetre un moén paral-lel i irreal. Com indicava I'executiu de Revlon: “A la fabrica fem cosmeétics,
a la botiga venem esperanc¢a”(CHARLES, 1975, p.191).

Per comencgar ens remuntem als anys 70 citant la investigacié que van portar a terme LAZIER i
KENDRICK (1993), sobre la imatge de la dona en la publicitat impresa. Aquests extreien les
seguents conclusions:

* Ellloc de la dona és la llar

* La dona depén de 'home

* Les dones no prenen decisions importants o independents
* Les dones s6n mostrades en escassos rols ocupacionals

* Les dones es consideren i son vistes com objectes sexuals

La representacid del génere femeni en els mitjans de comunicacié es basa en models que
infravaloren la imatge del seu propi génere. Contrasta d’'una manera molt clara el doble rol que
prenen les dones: com a subjecte i com a objecte. Com a objecte, inspirant desig, i com a
subjecte, ja que els missatges publicitaris es dirigeixen fonamentalment a ella per intentar captar la
seva atencié com a principal compradora.

ANANOS, ESTAUN, TENA, MAS i VALLI (2008) tracten el mateix tema a la seva obra Psicologia y
comunicacion publicitaria, on diuen que a la publicitat s'utilitza la figura femenina com a reclam
visual, tant pel genere masculi com pel génere femeni. En el primer cas com a objecte de desig i
en el segon com a model.
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La publicitat s’ha anat adaptant a I'’evolucié de la societat perd, segons MORAL (2015) a I'estudi
Los nuevos modelos de mujer y de hombre a través de la publicidad, a dia d’avui es perceben
diferents tipus de dona que coexisteixen:

1)

La dona com a ama de casa. Anys anteriors es mostrava una ama de casa “bruta i tancada”.
Avui dia apareix una dona mol més cuidada, que utilitza els avencos tecnologics per tenir més
temps lliure i dedicar-se a ella mateixa. Busca bons resultats sense esforg i fins i tot resultats
ecologics. Tot i que un gran nombre de dones, actualment, tenen un lloc de treball,
publicitariament parlant, segueix sent molt major la seva preséncia a la llar.

La dona com a mare de familia. Docil, submisa, fragil i protectora. Tot i que és cert que ja
comencem a veure la figura dels homes tendres cuidant els nens, la maternitat segueix sent
molt més present que la paternitat.

La dona com a cos. El cos apareix fragmentat en diferents parts. Llavis, cabell, boca, cames...
cada una de les parts del cos de la dona pot convertir-la en un objecte erodtic i de consum.

La dona com a professional. A dia d’avui encara continua la preséncia de la divisié en el
treball. Normalment la dona apareix supeditada a un superior i sempre en professions
tipicament femenines amb poca autoritat. Gairebé sempre presenten el doble paper de mare/
esposa - professional, perd casi sempre més orientada personalment que professionalment.
Els seus objectius i valors sén anecdotics i secundaris.

La dona com acompanyant o objecte secundari. Moltes vegades apareix passiva, dependent i
el seu principal paper consisteix en agradar als homes.

La dona com a simbol sexual. Sota la disfressa de llibertat sexual, segueix la imatge
tradicional. La dona s’utilitza com a objecte sexual per vendre qualsevol tipus de producte. El
sexe és la matéria prima de la publicitat. Es cert que també, comenca a apareixer el home com
a objecte sexual.

La dona com a objecte decoratiu. La dona segueix sent la estrateégia per excel-lencia per
captar I'atenci6 dels homes. En molts casos apareix en anuncis com a decoraci6 extra, sense
cap funci6 i podent ser substituida o confosa per un altre objecte.

PENA-MARIN (1992) a La representacion de los géneros en publicidad. Nuevas imagenes de mujer,
explica que juntament amb les imatges tradicionals de les dones, poc a poc es van incorporant els
papers de les dones que treballen fora de casa de manera eficag, dones que ja no sén esclaves
de la llar, també apareixen homes que ajuden a les seves companyes amb les feines de la casa...
De totes maneres, la qualitat més valorada segueix sent la bellesa de la dona, i la preséncia
femenina serveix com a reclam per vendre tot tipus de productes. La integracié de la dona en el
mon laboral encara és de mode parcial i I'aportacié del marit a les tasques de la llar i respecte a
I’educacié dels fills es considera més una ajuda que una obligacié compartida.
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2.5. Aspectes visuals i de I'aparenca de les dones en la publicitat

Tot seguit, un cop ja tenim els conceptes basics clars, estudiarem i analitzarem els diferents
aspectes visuals que s’utilitzen per fer que les models femenines transmetin uns certs valors.

LAGE (2015) en el seu estudi Modelos de deseo. Modelado de los rasgos visuales i valuacion de
valores de los estereotipos mujer objeto de deseo en las revistas de moda, 2015, comenta que els
trets visuals poden semblar aleatoris 0 poc rellevants perd mai ho sén. Cada un dels elements que
componen la imatge ens ofereix informacié sobre allb que estem veient. Aixd es pot aplicar a
I'aparenca d’una persona en una fotografia.

“La comunicacié no verbal juga un paper clau a la societat. El missatge es transmet
mitjangant imatges, colors, olors, gestos, llenguatge corporal, expressio facial i contacte
visual, la forma de vestir, el pentinat, el disseny, etc. (...) Per interpretar millor el missatge és
necessari centrar-se també en el llenguatge no verbal, com els gestos, les mirades, la
indumentaria, I'aspecte personal, el lloc i espai...” (ESCUDERO, 2014, p.241)

Diferents estudis, un d’ells el de La comunicaciéon no verbal de DAviIS (2010), rebel-len que entre
un 60% i un 70% del que comuniquem ho fem sense paraules.

L'aspecte fisic o aparenca transmet, ens parla de I'estatus, de I'actitud, de la psicologia de la
persona, i en general de com és la persona a més de I'empatia que ens fa sentir. Aquests
aspectes sén aprofitats per la publicitat; depenent del que es vulgui comunicar es buscara un
aspecte fisic o altre de la persona protagonista.

En aquest punt és molt interessant explicar qué és la comunicacié no verbal i més endavant
analitzarem amb detall tots els punts que poden afectar a I'hora de transmetre uns missatges o
altres.

2.5.1. La comunicacioé no verbal

GARCIA (2012) en Cuando el cuerpo comunica. Manual de la comunicacion no verbal, afirma que
quan parlem de comunicacié no verbal ens referim a tots aquells missatges que enviem sense fer
Us de la paraula. Gestos, expressions, moviments corporals, contacte visual... Aixi doncs, estudiar
la comunicacié no verbal significa interpretar tot alld que no diuen les paraules.

Per altra banda, DAvis (2010) a La comunicacién no verbal, ens diu que les paraules son
boniques, fascinants i importants, pero les hem sobreestimat amb excés, ja que en la comunicacio
no tot el merit del missatge se I'emporten les paraules, sindé que hi ha una série d’elements que
també estan presents.

Per tenir una definicié exacte d’aquest tipus de comunicacioé ens basarem en la de I'autor POYATOS
(1994) a Los comportamientos no verbales y su consideracion en el aula:
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“La comunicacié no verbal son les emissions de signes actius o0 passius, constitueixin 0 no
un comportament, a través dels sistemes no léxics somatics, objectuals i ambientals
continguts en la cultura, individualment o en matua coestructuracié” (POYATOS, 1994, p.2)

Amb aquesta definicid, I'autor ens déna a entendre que la comunicacié no verbal es basa en
signes tan actius (moviment) com passius (sense moviment) i que pot estar basada en nosaltres
(llenguatge corporal i verbal) o en 'ambient natural o context. A més a més, ens diu també que pot
tenir el seu origen en nosaltres o en la cultura.

2.5.2. L’aparenca

A partir de la definici6 que fa BARO (2014) a La gran guia del lenguaje no verbal, 'aparenca es
podria definir de la seglient manera:

“L'aparenca és una font d'informacié que anem intercanviant entre tots. En primer lloc els
trets fisics indiquen la raga, el sexe, la salut, l'estil de vida, la dieta, i fins i tot, la professio.
L'abillament parla de la procedéncia geografica, cultural i social, permet coneixer trets de
personalitat (alegre, jovial, taciturna, atrevida, discreta, extravagant, etc.), estatus social,
poder adquisitiu, professio, ideologia o disponibilitat sexual, entre molts atributs” (BARO,
2014, p.148)

Segons diverses investigacions, entre elles, La comunicacion no verbal. El cuerpo y el entorno, de
KNAPP (1995), I'aparenca exterior influeix en les respostes dels altres. A partir d’aqui, destaquem
la investigacid realitzada per SHELDON i STEVENS (1951) Les variétes du tempérament. Une
psychologie des différences constitutionnelles, els quals distingeixen entre tres tipus de fisics: els
endoformes (persones amb una forma fisica tova, rodona i més grassa), els mesoformes (cosos
musculosos i atlétics) i els ectoformes (els més alts, prims i fragils). A partir d’aquest Gltim estudi
esmentat, CORTES i GATTI (1965) a Physique and self-description of temperament, estableixen una
relacid entre caracteristiques fisiques i mentals dels individus. Als fisics endoformics els hi
correspon un caracter dependent, relaxat, pausat, calid, simpatic i bondadés, els mesomorfics sén
considerats més dominants, confiats, energétics, comunicatius, actius i emprenedors, finalment,
els ectoformics sdn ansiosos, meticulosos, reflexius, timids, introspectius i sensibles.

“L’atractiu fisic sembla desenvolupar un paper important en la persuasié i/o manipulacié dels
altres, ja sigui en el tribunal, a la classe o0 en una situacié d’oratoria publica” (KNAPP, 1995, p.
149).

Aquesta afirmacié la podem transportar a la publicitat, on el fisic dels models desenvolupara
també un paper important en la persuasio dels consumidors.

Altres estudis molt interessants en aquest ambit son per exemple el de BARBER (2001) Mustache
fashion covaries with a good marriage market for women, el de PELLEGRINI (1973) The virtud of
hairiness i el de FREEDMAN (1969) The survival value of the bread, que treballen sobre la relacio
que pot tenir el pel (capil-lar i corporal) amb el caracter i la personalitat. CHEN, GERMAN | ZAIDEL
(1996) a Brain asymmetry and facial attractiveness: facial beauty is not simple in the eye of the
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beholder, analitzen el vincle entre la simetria facial i la percepcié de l'atractiu fisic. Finalment,
CUNNINGHAM, BARBEE i PIKE (1990) a What do women want? Facialmetric assessment of multiple
motives in the perception of male facial physical attractiveness estudien les variables que
consideren les dones a I’hora d’avaluar el fisic facial dels homes.

“GOFFMAN (1963) a Behavior in Public Places considera la cura del nostre rostre i cos com un
element comunicatiu i estudia la preocupacié per I'aparenca personal, la roba que tria cadascu i
els pentinats que adopten.

Totes aquestes cures tenen caracter comunicatiu al posseir la capacitat de transmetre informacio
sobre aspectes com la personalitat, I'estatus social, la professid, la identitat, els valors i les
actituds” (WAINWRIGHT, 1991).

“La vestimeta és simbol del que un és o del que vol ser” (DENEB, 2001, p.5).

PEARSON, TURNER i TODD-MANCILLAS (1993) a Comunicacion y género, afirmen que la
comunicacio a través d’objectes, de la vestimenta i dels complements, ens ajuda a exhibir-nos i
determinar I'’edat de la persona, I'estatus, el rol, els valors, les actituds, I'estil de vida, la professio,
la nacionalitat, les aficions, el genere on es pertany... en definitiva, la personalitat.

El vestuari és un dels signes d’identitat més definits en la societat contemporania i que ha generat
major interés als investigadors especialitzats en comunicacié. Sobretot, el seu valor com un simbol
identificador d’un grup social o estatus determinat.

Com a determinant d’estatus, el “valor de marca” dels artefactes permet comunicar la posicié
social dels altres. En moda, el posicionament de firmes com Gucci, Armani o Versache connota, a
més de la qualitat del material i la confeccid, poder economic, elegancia i presencia; conduir un
Ferrari o un Lambogini transmet riquesa, prestigi i éxit; perfumar-se amb Chanel aporta elegancia i
distincio. En la societat actual, les marques no només valen pel que sén sin6 pel que representen.
Per aix0, la personalitat i posicionament d’una marca és el principal actiu d’'una empresa en una
societat comunista i materialista com I'actual (LEDUC, 1986; REY, 1992).

PEREZ (1985) és un dels pocs autors que ha estudiat els codis no verbals en el camp de la
publicitat. Amb la tesis doctoral Funciones comunicativo-persuasivas del rostro en la comunicacion
publicitaria, 'autor fa una investigacié per evidenciar la connexié entre la comunicacié no verbal
facial i la comunicacié publicitaria i determinar quines funcions té aquest tipus de comunicaci6 dins
del missatge que es transmet. Finalment planteja un model d’analisi del rostre que el denomina
“Categoritzaci6 empirico-professional del rostre per us d’agéncies de publicitat, anunciants en
general, agéncies de models i especialistes en comunicacié persuasiva i comunicacié persuasiva
de masses”. Dins d’aquest model s’estudien diverses variables comunicatives del rostre com
poden ser les celles, els ulls, el front, les pestanyes, el nas, la boca, les dents, els llavis, el cabell,
les orelles...

A continuacié detallarem alguns punts importants a analitzar per I'estudi de la comunicacié no
verbal, I'aparenca i sobretot, I'expressio dels valors a la publicitat grafica.
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2.5.3. La cromosemiotica.

Es evident que el color té€ una gran importancia a la vida dels homes i més en concret en I'ambit
de la comunicacioé. Aquest es relaciona amb les emocions, fet que s’utilitza molt en el mén de la
publicitat, on solen ser comuns colors atractius, calids, excitants, alegres i agradables.

“A la comunicaci6 visual no només existeix la forma com a portadora de significats, sin6 que
també existeix la llum, el color, I'espai, el moviment, la mida, la textura... Cada un d’aquests
elements actua com a significant, independentment de la forma que s’associi a ell, i una
lectura visual correcta és la que considera tots i cada un d’aquests elements.” (PARODI,
2002, p.57)

Aixi doncs, la cromosemiotica és la part de la semiotica visual que estudia el significat dels signes
cromatics i les seves diverses combinacions. Cal dir que existeixen alguns modificadors de color,
com per exemple, I'espai (la ubicaci6 dels colors a l'espai visual modifica el significat), la
transparéncia (si els colors sén lluminosos o transparents), la mida (les dimensions de l'espai
ocupat pel color intensifiquen o disminueixen el significat i la importancia d’aquest), el moviment
(un color que es dilata o es contrau visualment, que es mou de dreta a esquerra o d’abaix a dalt,
agrega més significats al color), la forma, la textura o la retorica del color.

Seguint a diferents autors: APARICI, GARCIiA, MATILLA, FERNANDEZ, BAENA, OSONA, (2009),
HELLER (2004), SAINZ (2002) i ANANOS, ESTAUN, TENA, MAs i VALLI (2008) descriurem els
significats que s’atribueixen als colors fonamentals: blanc, negre, gris, vermell, taronja, groc, verd,
blau, violeta, rosa, marrd, daurat i platejat:

. m: Podriem dir que es tracta del no color, de la llum que s’expandeix, de la base del paper
dels textos escrits, els dibuixos, etc. S’associa a les idees de pau, infancia, innocéncia,
harmonia, puresa, quietud i salut. Sutilitza molt als anuncis de neteja, sobretot als de
detergents, ja que transmet frescor.

“El blanc és, segons el simbolisme, el color més perfecte. No hi ha cap concepte de blanc
de significat negatiu. Al color blanc 'acompanya sempre, com al negre: és un color? No se
si es parla de colors de la llum. Pero en sentit fisic, en la teoria optica, el blanc és més que
un color: és la suma de tots els colors de la llum. (...) Quan es parla dels colors de les
coses, els de qualsevol material o substancia, s’ha de repetir la pregunta anterior: és el
blanc un color? la resposta llavors és: si, i a més a més, és el més important de tots els
colors” (HELLER, 2004, p.155)

« Negre: Si es pregunta quin és el color oposat al blanc, immediatament la resposta és: el negre.
Des del punt de vista dels significats, aquest color s’associa a la tristesa, el dol, la por i
'angunia. Cal comentar perd, que quan s’utilitza a la roba es relaciona amb la elegancia. La
diferéncia de significat que té el color depén del public al que es dirigeixi, ja que els majors de
50 anys I'associen amb la mort i els més joves amb la moda. Es el color de la bruixeria, la
magia negre i del dimoni. Normalment es relaciona amb fets negatius, “tenir pensaments
negres”, “veure-ho negre”... Significa individualitat, protesta, negaci6, final, dol, maldat,
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elegancia, il-legalitat, violéncia, poder i duresa.

Gris: Es el color de la cendra, significa tristesa, melancolia i avorriment. També, envelliment,
experiéncia, saviesa, passat i oblit. L'associem a la pobresa, la bruticia, a coses desagradables,
i a productes barats. Parlant de vestuari, depenent del material de la roba que s’utilitzi,
aconseguira transmetre elegancia. De totes maners s’ha de vigilar que no doni sensacié de més
pobre.

Vermell: Es el color que es diu espontaniament encara que no sigui el nostre preferit, ja que al
nostre pensament, vermell i color és equivalent. Es el color de la sang i el foc. De les passions,
tant bones com dolentes, de I'odi o la ira i de I'amor. Moltes vegades se li dona una certa
masculinitat i s’associa a la forga, el valor, I'activitat i 'agressivitat. A la rebel‘li6 i a la passio. Es
considerat el color calid per excel-léncia. Es tracta d’'un color molt intens que destaca entre els
del seu voltant, provocant en el receptor una sensacié de proximitat.

: Com afirma SAINZ (2002), te connotacions de festa, gaudi, plaer, fertilitat i sexualitat.
Es relaciona amb el foc i la sorra de la platja. APARICI, GARCIA, MATILLA, FERNANDEZ, BAENA,
OSONA (2009, p.99) ens diuen que “el taronja és ric i extravertit. Es un color d’alarma. La seva
brillantor sembla augmentar quan disminueix la llum solar, d’aqui que s’utilitzi en el transport de
productes perillosos o en uniformes de persones que treballen habitualment al carrer i en
horaris nocturns”. Simbolitza I'equilibri entre I'esperit i la luxdria. Es un color que indueix la gana.
Es va abusar d’ell a la publicitat i en els anys 70 va ser el color tipic dels objectes de plastic. Per
aixd avui s’associa a la poca serietat, als productes no massa cars i al poc prestigi.

: “El groc és el color del sol, de la joventut, del riure i del plaer. Es també de I'or i
'opuléncia. En realitat, es tracta d’'una de les tonalitats més ambivalents, donat que I'alegria del
groc deixa pas facilment a qualitats negatives com la traicio, la covardia o I'egoisme”. (APARICI,
GARCIA, MATILLA, FERNANDEZ, BAENA, OSONA, 2009, p.99-101). Es el color de I'adverténcia i és
molt dificil de combinar amb altres colors sense encomanar un sentit negatiu. Per aquesta rad,
només sol apareixer en envasos quan té relacié amb el contingut. Cal dir que és molt semblant
al daurat, el qual per la església, és emblema del sol, la divinitat, I'eternitat i la veritat.

Verd: Facilment es pot comprendre que s’associa amb la naturalesa, en concret amb la
vegetacio. Significa la “caritat i regeneracié de I'anima”. L'associem a la joventut, a I'esperanca i
la seguretat. El verd pissarra és el més adequat per fixar la vista una llarga estona. Es el color
de la naturalesa, de la primavera i de tot alld sa. Es neutral i influenciable pels colors que
'acompanyen: sembla refrescant conjuntament amb el blau, agre quan 'acompanya el marro,
acid amb el groc i aromatic amb el taronja.

Blau: Es el color més immaterial i indefinit. S’associa amb el cel i el mar. No té cap sentit
negatiu. Es el color de l'aigua, del descans, de la simpatia, de I'harmonia, de I'amistat i de la
confianca. També simbolitza la fidelitat, la fantasia, la divinitat, el fred, la independencia, la
veritat i 'esportivitat. Es el bé, la pau, la veritat, la concentracio, la intel-ligéncia, la ciéncia i la
tecnica.
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“Alld blau pot associar-se amb l'infinit, el noble i grandiés. (...) El blau és bell i majestuds,
encara que passiu. La confianca i la fidelitat son blaves. Hi ha serenitat en el blau pero
matisada per un component fred, precis i ordenat”. (APARICI, GARCIA, MATILLA, FERNANDEZ,
BAENA, OSONA, 2009, p.101)

« Violeta: Simbol de la devocid, la fe, la supersticio, d’allo artificial i singular, de I'ambiguitat,
d’alguna cosa subjectiva, de la vanitat, la moda, la magia i la fantasia. Va ser el color de les
feministes i de la homosexualitat. Com afirma SAINz (2002), s’associa amb la intimitat, la
dignitat, I'aristocracia i el poder. Com a factor negatiu, el color violeta també es relaciona amb
allo caducat, alld que esta passat de moda i origina una sensacio de tristesa i melancolia.

. : Representa pensaments positius, perd les dones l'associen a la feminitat negativa.
Juntament amb el blanc ens transmet innocéncia, per altra banda, amb amb el violeta o el negre
forma part de la seduccié i de I'erotisme. Es el color de la infancia, d’alld petit, del romanticisme
i de la vanitat.

« Marré: Es el color de la renuncia al mon, perd també de la degradacié i mort de I'esperit. Es la
negativa, el color de les dificultats i dels conflictes d’adaptaci6 a un medi familiar i social.
Psicologicament els seus conceptes casi sempre son negatius: lleig, antierotic, vulgar, peresa...
El marr6 és també un “color sobri que expressa severitat, tranquil-litat i maduresa. En general,
les colonies i els productes masculins utilitzen aquest color en els seus envasos”. (ANANOS,
ESTAUN, TENA, MAS i VALLI, 2008, p.56)

. : Tot i ser el color dels diners, la felicitat, la fama i el luxe és el color preferit de molt poca
gent. Acompanya a qualitats com la fidelitat, 'amistat, la confianca... La publicitat ha convertit el
color daurat en vulgar. Segons ANANOS, ESTAUN, TENA, MAS i VALLI (2008) el daurat I'associem
a la sofisticaci6. Suggereix un preu elevat, s'utilitza pels productes selectes (bombons, licors o
perfums), i també s’utilitza pels envasos d’ocasions especials (galetes, torrons...).

« [JEIGEL: Es 'dltim color en el que pensem. Transmet velocitat i dinamisme. També elegancia,
luxe i nit. La publicitat converteix qualsevol gris en platejat per ennoblir-I'ho. S’associa als diners
i a lavaricia. Al fred, a la intel-ligencia, a I'exactitud, a la modernitat i a alld extravagant.

Segons MARTINEZ (1979) a Psicologia del color, a la publicitat grafica també s’ha de tenir en
compte el color en la composici6 del text. EI més important és aconseguir un bon contrast entre el
fons i les lletres per fer que sigui llegible. Sobre un fons clar és millor que les lletres siguin negres,
i pel contrari, sobre un fons fosc és millor que s’utilitzin unes lletres blanques.

La Psicologia del color la podem aplicar en el vestuari, en el maquillatge i en altres arees de la
vida quotidiana com pot ser una presentacio o la decoracié d’una habitacio.

Finalment, ANANOS, ESTAUN, TENA, MAS i VALLI (2008) a Psicologia y comunicacién publicitaria
diuen que el color és un dels elements més importants que identifiquen una maca i la diferencien
de la competéncia. Aixi doncs, la identitat cromatica de les marques té molta importancia a la seva
publicitat. L’eleccié del color no és casual i no respon Unicament a patrons estétics, sindé que esta
totalment pensat i racionalitzat.
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2.5.4. La expressio facial

A través del rostre expressem infinitat d’estats d’anim.

Podem mostrar fins a 1000

emocions possibles. EKMAN (2013), doctor i professor de psicologia de I'escola de medicina a la
Uiversitat de California, i expert en el comportament huma, en el seu llibre Emotion in the human
faces, demostra que els gestos facials son un reflex de les nostres emocions. A través d’aquest
estudi va establir 7 expressions facials: felicitat, despreci, fastic, tristesa, por, ira i sorpresa, que les

explica de la seglient manera:

Felicitat: Aquesta es produeix mitjancant la contraccié del
muscul que va des del pomul fins al llavi superior i de I'orbicular
que rodeja I'ull. També s’eleven les galtes. (Figura 1)

Despreci: S’aixeca un dels extrems de la boca. (Figura 2)

Fastic: Es produeix una lleu contraccié del mascul que arruga
el nas i estreny els ulls. El llavi superior s’aixeca. (Figura 3)

Tristesa: Amb aquesta expressio les celles s’aixequen i les
parpelles cauen. Els llavis s’estiren horitzontalment. (Figura 4)

Felicidad

() Pequefias arrugas en las
esquinas exteriores
de los ojos

---@ Mejillas levantadas

@ Se emplean los musculos
H alrededor de los ojos

Figura 1. Representacio de felicitat en
el rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

Desprecio

Una de las esquinas
de la boca levantada

@

Figura 2. Representacié de despreci en
el rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

Asco

@ Expresion facial
..... arrugada

@ Labio superior
..... levantado

Figura 3. Representaci6 de fastic en el
rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

Tristeza

@ Pérpados ligeramente
hacia abajo

--- (@) Mirada perdida

@ Esquinas de los labios
SN ____T hacia abajo

Figura 4. Representacio6 de tristesa en
el rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)
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Por: S’eleven les parpelles superiors al maxim i es tensen les
inferiors. Les celles s’aixequen i s’acosten, mentes que els
llavis s’estiren. (Figura 5)

Ira: Les celles baixen i s’uneixen, la mirada es fixa i es sol
aplicar pressi6 a les dents. (Figura 6)

Sorpresa: Les celles s’aixequen, la mirada s’amplia i la boca
s’obre. (Figura 7)

El rostre neutre

. Miedo

E @ Cejas levantadas y estiradas

i-(2) Parpados superiores
levantados

---@ Pérpados inferiores tensos

---@ Labios ligeramente
estirados

Figura 5. Representaci6 de por en el
rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

@ Cejas hacia abajo y mas
cerca una de laotra

--- (@) Brillo en los ojos

@ Boca cerrada, labios
SRES N ___ 1 apretados

Figura 6. Representacio de ira en el
rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

Figura 7. Representaci6 de sorpresa en
el rostre. Font: estudi “Emotion in the
human faces”. EKMAN (2013)

Publicitariament parlant, en molts casos es fa Us de les cares sense expressions o rostres neutres.

Segons la investigacido Experimental Brain Reserarch, realitzada per CARVAJAL, RUBIO, SERRANO,
Ri0S-LAGO, ALVAREZ-LINERA, PACHECO i MARTIN (2013), investigadors de la Universidad Nacional
de Educacion a Distancia (UNED), el cervell actua de la mateixa manera i se li activen les

mateixes arees al observar una cara neutre o una expressiva.

“Potencialment, un rostre neutre pot transmetre al cervell la mateixa informacié que una

expressio6 facial” (Ri0OS-LAGO, 2013, p.228)

Per arribar a aquestes conclusions, els investigadors van realitzar ressonancies magnétiques
funcionals a 21 participants, els quals havien de respondre diferents preguntes sobre les cares

neutres i expressives que se’ls presentaven a través de fotografies.
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2.5.5. La mirada

Segons BARO (2014) a La gran guia del llenguatge no verbal, el rostre és la part del cos amb més
capacitat de comunicacio, i gran part d’aquest potencial es deu als ulls. Els ulls capten I'atenci6
dels altres, transmeten emocions i les contagien, marquen pautes de relacié i envien senyals amb
significats concrets.

“Diem mirada al comportament visual de cada persona, tant si es per captar informacié de
I’exterior com si es per expressar els seus sentiments i exercir la seva voluntat de relaci
amb els altres” (BARO 2014, p.273)

Si la mirada és compartida entre dos, parlem de mirada reciproca.

“El contacte visual és mirar directament als ulls d’'una altra persona i en aquest intercanvi
segurament s’estableix un dels canals de comunicaci6 més complexe, juntament amb la
paraula, que poden utilitzar els éssers humans” (BARO 2014, p.478)

Portant aquest punt en el mon de la publicitat, la mirada ens pot ser implicativa o “en primera
persona” 0 una mirada desviada o “en tercera persona”. Aix0, combinat amb les posicions del
rostre i del cos, dona lloc a diferents tipus d’escenificacions.

Amb les seguents figures es pot veure de manera exemplificada. En el cas de la figura 8 es
mostra una model amb la mirada implicativa o “en primera persona”, que mira directament al
lector, i en el cas de la figura numero 9 la model té una mirada desviada o “en tercera persona”.

Figura 8. Representaci6 de mirada Figura 9. Representacio de mirada
implicativa. Font: anunci grafic Giorgio desviada. Font: anunci grafic Lacome,
Armani, Si. (2015). La vie est belle. (2012)
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2.5.6. Cinésica

La cinésica estudia el moviment corporal, els gestos i el significat expressiu, és a dir, el llenguatge
corporal.

Segons BARO (2014) a La gran guia del llenguatge no verbal, entre tots els moviments que fem,
podem distingir els gestos amb intencié especial, que representen aproximadament un 5% dels
moviments que fem al llarg del dia, i que tenen una utilitat clara, com per exemple protegir-nos
d’'un cop o passar la pagina d’'un llibre, i els gestos sense intencidé especial, que no tenen un
objectiu clar i expressen pensaments. Aquests ultims estan molt vinculats a la comunicacié social i
a la intracomunicaci6 (la comunicacié amb nosaltres mateixos).

EKMAN i FRIESEN (1978) van realitzar un estudi anomenat Facial Action Coding System, en el qual
classifiquen els diferents tipus de moviments per interpretar la funcid6 de cada un d’ells. Entre
aquests destaguem els emblemes ja que sdn gestos molt freqlients quan hi ha impossibilitat de
parlar degut a la distancia, el soroll o per altres causes. Com que la nostra investigacio es basara
en publicitat grafica en revistes, la comunicacié mitjangant emblemes pot ser un punt important a
tenir en compte.

Els emblemes serveixen per donar instruccions o ordres, expressar dolor, fred, gana,
desesperacio, vergonya..., insultar, expressar afecte o expressar desacord. Segons KNAPP (1995)
“els emblemes sbn els actes no verbals que tenen una traduccié verbal especifica coneguda per la
majoria d’'un grup de comunicaci6”. Son els gestos als quals els podem atribuir un significat
concret. Els més habituals son els seglients:

* Emblemes amb funcio deictica (assenyalar)

« Gestos d’acord, satisfaccio, plaer, emocié...

* Petons, abracades...

Les figures 10, 11 i 12 exemplifiquen els diferents emblemes comentats en aquest punt. El primer

té una funci6 deictica, el segon mostra un gest d’acord o satisfaccié i el tercer és un exemple clar
d’efecte on es mostren petons i abragades.

u@ g
PX %4

‘;‘ AN ﬁ

124 "fc‘-:g = 1“
Figura 10. Exemplificacié d’un Figura 11. Exemplificaci6é d’un Figura 13. Exemplificacié d’'un
emblema. Font: anunci grafic Lays, emblema. Font: anunci grafic emblema. Font: anunci grafic Nice’'n
Casting de sabores. (2011) Colgate. (2014) Easy, It lets me be me. (1975)
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Segons DOMINGUEZ (2009), a l'estudi de La importancia de la comunicaciéon no verbal en el
desarrollo coultual de las sociedades, la posicid corporal es defineix per la disposicié que pren el
cos del subjecte.

“La postura és I'element més facil d’observar i d’interpretar de tot el comportament no verbal.
En certa manera, és preocupant saber que alguns moviments corporals que teniem tan
arbitraris sén tan circumscrits, predicibles i, a vegades, revel-ladors; pero per altra banda, és
molt agradable saber que tot el nostre cos respon continuament al desenvolupament de
qualsevol trobada humana”. (DAvIS, 2010, p.35)

Aixi doncs, I'orientaci6 corporal també suposa un factor de maxima rellevancia. El subjecte dirigira
el seu cos cap a un punt especific, com pot ser un angle recte o front. En aquest punt analitzarem
les posicions frontal, perfil i tres quarts, tenint en compte I'estudi de GANDELMAN (1987), Las
posturas de frontal, perfil y tres cuartos en las representaciones de Lenin, Mao Tze, Fidel Castro y
Che Guevara.

» Posicio frontal: El cos i el rostre es mostren de manera frontal. La mirada pot ser directa, que
en aquest cas intimidara, presentara, dialogara i implicara al receptor, o pot ser desviada, la
qual narrara. Es poden transmetre diferents sensacions, des de felicitat fins a forgca, poder o por.
Si el subjecte exemplifica la postura corporal frontal, aixd significara que adopta un major grau
d’integracio i implicacié amb respecte a la informacié que esta oferint.

“La figura frontal posseeix una mirada potencial o latent, dirigida a I'observador, per tant en
el dialeg que s’estableix entre aquestes dues figures el rol del jo de la figura descrita respon
al rol del tu del espectador. La figura frontal estableix un espai continu entre ella mateixa i
'observador, la converteix en una figura apropiada a ser simbol o portador d’un missatge
simbolic”. (GANDELMAN, 1987, p.92)

Les figures 14, 15 i 16 mostren casos publicitaris reals on els protagonistes mantenen una posicio
frontal clara.

MONT®
BLANC
[ LEGEND
Want to kno e
{ my secret?
f
Flgura 14. Exemphfncamo dela Figura 15. Exemplificaci6 de la posicio Figura 16. Exemplificaci6 de la posicio
posici6 frontal. Font: anunci grafic frontal. Font: anunci grafic Chanel, frontal. Font: anunci grafic Mont Blanc,
Wonderbra, Wat to know my secret?. Allure. (1996) Legend. (2015)
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« Posicio tres quarts: cos i rostre de costat. Normalment transmet ambiguitat, dolgor i misteri. La
mirada es suavitza per la posicié corporal.

“La postura 3/4 va ser generalitzada en els segles Xlll i XIV quan es tractava de representar
la divinitat”. (GANDELMAN, 1987, p.95)

En aquest cas, les figures 17, 18 i 19 s6n exemples reals d’anuncis en els quals les models
adopten una posici6 tres quarts.

Blue s the Color of Dreams

TIFFANY & CO.

Figura 17. Exemplificacio6 de la Figura 18. Exemplificacio de la Figura 19. Exemplificacio de la posicié

posici6 tres quarts. Font: anunci posicio6 tres quarts. Font: anunci grafic tres quarts. Font: anunci grafic Bvlgari,
grafic Chanel, N°5. (2004) Tiffany&Co. (2007) Jasmin Noit. (2012)

« Posicido perfil: Model completament de perfil. Es narra un relat, depenent d’aquest es
transmetran unes sensacions o altres.

“La figura de perfil apareix separada de I'espectador donat que la seva mirada es connecta
dins del quadre amb els altres components de I'obra (0 no, en cas de ser una figura Unica) i
no es dirigeix cap a fora del quadre, a I'observador. La postura de perfil separa al
personatge de l'espectador i colloca al primer en un estat d’acci6 (0 en un estat
intransitiu). Es el “ell” o “ella’, que participen en una accid6 o narracid aliena a
I’espectador” (GANDELMAN, 1987, p.92)

Les figures 20, 21 i 22 exemplifiquen la posicié perfil de les models en els anuncis.

CHANEL

s <

Figura 20. Exemplificacié de la posicié Figura 21. Exemplificacié de la posicio Figura 22. Exemplificacié de
perfil. Anunci grafic Beers DTC, Waiting. tres quartsl. Anunci grafic Chanel, la posici6 tres quartsl. Anunci
(2015) Boutiques. (2014) grafic Repetto, La Colatta.

(2013)



3. METODOLOGIA

3.1. Objecte d’estudi

L'objecte d’estudi d’aquest treball consta primerament dels anuncis de les 5 revistes femenines
amb més lectors a Espanya I'any 2017 (Pronto, Hola, Lecturas, Diez Minutos y Vogue), segons
dades de AIMC, i en els quals hi surten models femenines. Es a dir, un total de 73 grafiques
publicitaries.

A partir d’aqui, les figures femenines seran les variables a analitzar. Una primera part de I'analisi
constara de dades totalment objectives: marca, sector, producte, rang d’edat de la protagonista,
estatus, naturalesa (rassa) i numero de persones presents a I'anunci. La segona part de I'estudi es
relacionara més amb els diferents apartats tedrics estudiats anteriorment, i analitzara: la
cromosemiodtica (en el vestuari, en el maquillatge i el color dominant de I'anunci tenint en compte
la composicio general), 'expressio facial, la mirada, la posicié corporal i els valors presents a
I'anunci. També hi afegirem el tipus de cabell (tallat i color) ja que creiem que és un punt important
a tenir en compte i que ens pot aportar dades curioses i rellevants.

El proposit essencial de la investigacidé és coneixer els estereotips femenins que existeixen en la
publicitat grafica a I'hora de transmetre uns valors o uns altres.

Es per aixd que hem escollit com a objecte d’estudi revistes amb un public femeni, per veure com
es presenta la figura d’aquests génere i com les dones poden rebre una certa influéncia i
identificar-se amb les models presents.

3.2. Objectius

També és fonamental parlar dels objectius de la investigacié.

1. En primer lloc, I'objectiu primordial d’aquest estudi és saber si existeixen 0 no, estereotips
femenins per transmetre els valors que es proposen: bellesa, salut, joventut, amistat, erotisme/
seduccio, rebellia, estatus, esport, cultura (intel-lectual), familia i diversio.

Sense haver realitzat un analisis en profunditat, sembla ser que els colors, la mirada, la posicié
corporal i I'expressio facial seran els principals elements que ajudaran a donar un significat i a
aportar valors a I'anunci. Caldra veure si cada valor té un tipus de model adjudicat i quin és el
fisic d’aquesta.

2. Aixi doncs, el segon objectiu consisteix en analitzar els diferents aspectes de la comunicacié
no verbal que poden ajudar a la publicitat a transmetre valors als receptors. A partir d’aqui
aconseguirem una idea i imatge dels valors, en representacié d’un fisic femeni: La dona bella,
la dona saludable, la dona rebel, la dona esportiva, la dona cultural, la dona divertida... en els
anuncis de revista.
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3. Finalment, sera interessant també observar quin tipus de valor aporta cada marca, en quin
sector pertany el producte que es mostra i si el caracter de la model i de 'anunci té coheréncia
amb la marca i els valors de marca. Cal comentar que no s’analitzara en profunditat els
diferents valors de cada marca que aparegui a I'estudi perd es preveu extreure una idea
general respecte al sector en el que pertanyen i els valors que més apareixen en cada un
dells.

3.3. Hipotesis

Arrel dels objectius plantejats, i a partir de tot el que ha quedat plasmat al marc teodric, es
plantegen les seglents hipotesis generals i que es podran corroborar o refutar una vegada
conclosa la investigacio.

1. Amb la utilitzacié del color, de I'aparenca fisica, de I'expressi6 facial, de la mirada i de
I’expressid corporal es pot aportar significat a I'anunci i transmetre uns valors o uns altres.

2. Hiha un prototip o estereotip diferent de dona per cada valor proposat a I'estudi, tot i que totes
les figures femenines tenen trets semblants.

3. Els valors que apareixeran més als anuncis de revista femenins sén la bellesa, la joventut, la
seduccio, la rebel-lia i la familia.

4. La mirada de les models juga un paper molt important a I'hora de transmetre valors. La
rebel-lia, I'erotisme/seducci6 i I'estatus son els valors que fan més Us d’aquest element per
persuadir al receptor.

A partir d’aqui, caldra portar a terme la investigacié per verificar o falsificar les hipotesis
plantejades i coneixer si s’han assolit els objectius plantejats.

3.4. Material i mostra

El material d’investigacié son les 5 revistes femenines amb més lectors al llarg de I'any 2017:
Pronto, Hola, Lecturas, Diez Minutos i Vogue. Es pot observar la font d’'on hem extret aquesta
informaci6 a la figura 23 a la pagina seguent.

La mostra d’analisis és la seguent: tots els anuncis grafics de les revistes Pronto, Hola, Lecturas,
Diez Minutos i Vogue de la primera setmana d’abril del 2018, en els que apareix la figura femenina
com a protagonista. Es a dir, un total de 73 grafiques publicitaries. (Anul-lant tots els anuncis
repetits i analitzant-los només una vegada)
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Ranking de las principales revistas femeninas seguin nimero de
lectores en Espafna en 2017 (en miles)

pronto

Hola

Diez Minutos

T

MiBebé y Yor

o

Cosmapolitant

Divinity*

—

Qué Me Dices

Tlvar

e

Labores del Hogar*

Figura 23. Grafic representatiu de les principals revistes
femenines segons el nimero de lectors a Espanya

durant I'any 2017. Font: AIMC (Espanya).

3.5. Procediment

Pel que fa a les fases que composen el procés d’investigacio, en primer lloc va ser fonamental la
elaboracié del marc teoric. L'objectiu era plasmar tota la informacidé extreta d’altres estudis
anteriors per contextualitzar al maxim el treball i tenir una base tedrica i informativa per poder
extreure uns resultats i interpretar les dades un cop fet I'analisis.

A partir d’aquest marc teoric es van poder fixar les hipotesis i els objectius d’investigacié. També
es va delimitar I'objecte d’estudi, el material i la mostra amb la que es treballaria.

A continuacioé, es va configurar la taula d’analisis amb les diferents variables i categories per poder
examinar les models dels anuncis seleccionats i desenvolupar correctament I'analisi. Cal comentar
que l'elaboraci6é d’aquesta taula es va fer en base al marc teoric.

Tot seguit es va comencar a seleccionar tots els anuncis de les revistes escollides en els que
aparegues el personatge femeni com a protagonista de la grafica, i es va anar aplicant la taula
d’analisi per extreure totes les dades.

Cal comentar que els valors adjudicats a cada anunci s’han seleccionat dos cops, el primer per
nosaltres i el segon per una persona revisora. Aixo s’ha fet per tal de validar-los, ja que entenem
que aquestes dades sbn forca subjectives. Aixi doncs, s’ha preguntat al revisor per la percepci6 de
3 valors per anunci i s’han comparat les seves respostes amb les nostres prévies, obtenint un
90,86% dels valors en coincidéncia. (S’observen les dues taules als annexes).

A partir de les dades obtingudes es van crear els grafics que van permetre explicar els resultats
d’una manera clara i visual. D’aquesta manera vam poder extreure unes conclusions i es va poder
corroborar o no les hipotesis plantejades.

En el seglent apartat s’amplia la investigacioé de camp i es presenta I'estudi realitzat.
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4. INVESTIGACIO DE CAMP
4.1. Relacio de les variables analitzades

Pel desenvolupament de la investigacié s’ha creat una taula que ens permet examinar i analitzar
els 73 anuncis de la mostra. En aquesta taula hi apareixen les seglents variables a tenir en
compte:

Caracteristiques de I'anunci: Tractem les dades més objectives de I'anunci. Marca, sector,
producte i el nimero de persones presents a I'anunci (per tenir en compte el fet d’estar, la model
principal, sola o acompanyada).

Analisi basic de la protagonista: Es fa un recull d’'informaci6é basic de la protagonista que ens
serveix, posteriorment, per corroborar o refutar la hipotesis numero 2: “Hi ha un prototip o
estereotip diferent de dona per cada valor proposat a I'estudi, tot i que totes les figures femenines
tenen trets semblants.” Aixi doncs, en aquest punt recollim la segient informacio6:

Edat (0-10/ 10-20 / 20-30 / 30-40 / 40-50 / 50-60 / +60)

« Estatus (baix / mig / alt)
« Naturalesa o rassa (blanca, de color, oriental)

« Color del cabell (ros / ros-castany / castany / pel roig / moreno / canos)

Llargada del cabell (curt / mitja melena / llarg / recollit)

Estetica corporal (prima / mitja / grossa)

Comunicacié no verbal: En aquest tercer bloc entrem a analitzar els punts estudiats al marc
teoric.

- Cromosemiodtica: Estudiem el color dominant de I'anunci general, el color dominant en el
vestuari i també en el maquillatge. Posteriorment, tenint en compte els estudis de APARICI,
GARCIA, MATILLA, FERNANDEZ, BAENA, OSONA, (2009), HELLER (2004), SAINZ (2002) i ANANOS,
ESTAUN, TENA, MAs i VALLI (2008) podrem saber els significats que ens aporten aquests.

« Expressio facial: Observem si la protagonista expressa felicitat, despreci, fastic, tristesa, por,
ira o sorpresa, tenint en compte I'estudi de EKMAN (2013), o bé, si la model presenta un rostre
neutre que com bé explica la investigaci6 Experimental Brain Reserarch, realitzada per
CARVAJAL, RUBIO, SERRANO, RiOS-LAGO, ALVAREZ-LINERA, PACHECO i MARTIN (2013) faria la
mateixa funcio a I'hora de persuadir, ja que no influeix al cervell.

« Posicio corporal: Tenint en compte les opcions que ens proposa GANDELMAN (1987), analitzem
si la model adopta una posici6 frontal, de perfil, o bé, tres quarts.
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« Mirada: Finalment, I'Ultim punt punt a tenir en compte en aquest apartat és la mirada. Ens
fixem si, com diu I'autor BARO (2014), la model presenta una mirada implicativa o desviada.

Valors presents a I’anunci: Finalment, I'Gltim bloc consistira en analitzar els valors que presenta
cada anunci i aixi validarem o no la hipotesis numero 3 “Els valors que apareixeran més als
anuncis de revista femenins son la bellesa, la joventut, la seduccid, la rebel-lia i la familia”. Com
haviem comentat anteriorment al marc tedric, farem Us dels valors utilitzats per VINYALS, FAJULA i
PEREZ a I'estudi Analisi ética i estética de la publicitat de la moda. Aquests son: la bellesa, la salut,
la joventut, I'amistat, I'erotisme, la rebel-lia, I'estatus, I'esport, la cultura i l'intel-lectual (cultural).

A partir de la contrastacio i comparaci6 de les dades recollides amb el bloc comunicacié no verbal i
el bloc valors presents a I'anunci, podrem acabar de verificar o falsejar la hipotesis numero 1 “Amb
la utilitzacidé del color, de I'aparenca fisica, de I'expressié facial, de la mirada i de I'expressio
corporal es pot aportar significat a I'anunci i transmetre uns valors o uns altres” i la hipotesis
numero 4 “La mirada de les models juga un paper molt important a I'hora de transmetre valors. La
rebel-lia, I'erotisme/seduccio i l'estatus son els valors que fan més us d’aquest element per
persuadir al receptor’.

A continuacidé es mostra la taula d’analisi per facilitar la comprensié de totes les variables i les
seves categories:

Numero de I'anunci
Caracteristiques de I’'anunci Analisi basic de la protagonista
0-10 10-20 20-30 30-40
Marca Edat
40-50 50-60 +60
Sector Estatus Baix Mig Alt
Producte Naturalesa (rassa) Blanca De color Oriental Altres
Ros Ros-castany Castany
Color del cabell
Numero de persones Pel roig Moreno Canos
presents a
I'anunci Llargada del cabell Curt Mitja melena Llarg Recollit
Mida corporal Prima Mitja Grossa
Comunicacié No Verbal
Cromosemiotica Felicitat Despreci Fastic Tristesa
Expressio facial Rostre
Color dominant de I’anunci Sorpresa Por Ira
neutre
Color prlnclpa.al enel Posici6 corporal Fronta Perfil Tres quarts
vestuari
Color prlnFlpaI enel Mirada Implicativa Desviada
maquillatge
Valors presents a I’anunci
Bellesa Salut Joventut Amistat Cultura Intellectual (cultural)
Erotisme / Seduccio Rebel-lia Estatus Esport Diversi6 Familia
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Cal comentar que les dades més subjectives, és a dir, els valors, han estat valorats per un segon
revisor. Aixi doncs, s’ha preguntat al segon avaluador per la percepcidé de 3 valors per anunci i
s’han comparat les seves respostes amb les nostres prévies, obtenint un 90,86% dels valors en
concordanga. (S’observen dues taules als annexes amb les dades de I'analisi. Taula 3. Taula de
dades dels anuncis analitzats. Taula 4. Taula de verificacio dels valors. Analisi del revisor).

Tot seguit es presenten els resultats obtinguts a partir de les dades analitzades mitjancant la taula
d’analisi explicada anteriorment. Per facilitar la comprensié de la informacid es dividira I'explicacié
dels resultats en els quatre blocs principals de la taula: Bloc 1 - Caracteristiques dels anuncis, Bloc
2 - Caracteristiques generals de la protagonista el qual ens aportara la imatge general de “La dona
de revista”, Bloc 3 - Analisi dels valors presents a I'anunci i Bloc 4 - Analisi comparatiu de les
caracteristiques dels valors.

Es combinen diferents tipus de grafics amb les dades resultants per tal de proporcionar la
informacié d’'una manera més comprensible i visual.

4.2. Analisi dels resultats

4.2.1. Bloc 1 - Caracteristiques dels anuncis

En el bloc inicial es presenta I'analisi de les variables marca, sector, producte i numero de
persones presents a l'anunci.

La variable marca no és un dels punts que ens aporta més informacié per al nostre estudi,
comentar perd que en els 73 anuncis analitzats apareixen 64 marques diferents i trobem algun cas
on la mateixa marca insereix més d’un anunci diferent (no repetit). Es el cas de Chanel (3), Estee
Lauder (2), Intimissimi (2), El Corte Inglés (3), Versace (2), Mango (2) i Gloria Ortiz (2).

Com podem veure en el grafic 1, tots els anuncis analitzats es poden classificar en 6 sectors
diferents: bellesa, moda, tecnologia, perfumeria, joieria i higiene. Destaca amb forca el sector
moda, en el qual es troben 52 dels 73 anuncis totals, és a dir, un 71,23%. Segueix amb 10 anuncis
el sector bellesa, al qual li correspon un 13,69%, i el sector perfumeria amb 6 anuncis, és a dir, un
8,21%.

Sector

60 (71,23%) Sector

40

Recompte de Sector

20 (13,69%)
(8,21%)

(2,73%) (2,73%) (1,36%)

Bellesa Moda Tecnologia Perfumeria  Joieria Higiene

Sector

Grafic 1. Font d’elaboracié propia. Representacié dels sectors
que apareixen en la mostra analitzada. 30



Per altra banda, les dades dels productes sén relatives a la variable sectors. Els 10 anuncis del
sector bellesa mostren 8 productes destinats a tractaments de bellesa i 2 a cosmetica, els 52 del
sector de moda es divideixen entre llenceria (3), complements (10), roba esportiva (1), vestits de
bany (1) i roba (37), en els dos anuncis del sector tecnologia apareixen com a producte noves
aplicacions mobils, pel qué fa al sector joieria es mostren joies en ambdés anuncis i finalment
I’anunci del sector higiene presenta un producte d’higiene intima. (Grafic 2)

Producte (50.68%)

40 Producte

30

20
(10,95%)

10 (4,10%)
(1,36%) @73%) (273%) © (273%) (1,36%)
(1,36%)

(13,69%)
(8,21%)

Recompte de Producte

Producte

Grafic 2. Font d’elaboracio6 propia. Representacio del tipus de
productes que apareixen en la mostra analitzada.

Com a ultima variable a analitzar en aquest primer bloc tenim el numero de persones presents a
I'anunci. Curiosament amb aquesta variable hem pogut observar que en 61 anuncis dels 73
analitzats, en dades percentuals un 83,60%, només apareix la protagonista. En 8 anuncis
(11,00%), I'acompanya una persona, normalment la parella, amiga o fill/a, i en 4 anuncis esta
envoltada de més d’una persona. Ho podem observar en el grafic 3.

Numero de persones presents als anuncis
@1 @2 @3 @4 5

Grafic 3. Font d’elaboracio6 propia. Representacié del nUmero
de persones presents als anuncis de la mostra analitzada.
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4.2.2. Bloc 2 - Caracteristiques generals de la protagonista:
“La dona de revista”

En aquest segon bloc, es comenten els resultats relacionats amb el fisic basic de les dones dels
anuncis analitzats. Les variables estudiades sén les seglents: edat, estatus, naturalesa o rassa,
color del cabell, llargada del cabell i mida corporal.

En primer lloc observem que en la gran majoria d’anuncis, concretament en un 82,20%, apareix
una model jove, d’entre 20 i 30 anys. Seguidament amb un 15,10% trobem models de 30 a 40
anys, les dones més petites i més grans dels rangs d’edat mencionats son gairebé nul-les als
anuncis de la mostra analitzada. (Grafic 4)

Edat

@ 2030 30-40 40-50

Grafic 4. Font d’elaboracié propia. Representacio de la edat de
les models presents als anuncis de la mostra analitzada.

Per altra banda, per la variable estatus presentavem tres opcions diferents a la taula d’analisis:
baix, mig i alt. Les dades extretes a partir de I'estudi ens mostren que la imatge de dona que es
projecta als anuncis grafics és una dona d’alt estatus (48,60%) o bé de d’un nivell economic mitja
(51,40%). En cap cas hem trobat la representacioé d’un estatus baix. (Grafic 5)

Estatus

Alt

48,6%

Grafic 5. Font d’elaboracio propia. Representacio de 'estatus
de les models presents als anuncis de la mostra analitzada.

32



Analitzant la naturalesa o rassa de les protagonistes dels anuncis de la mostra ens trobem que en
un 89,04% dels anuncis apareixen models de naturalesa blanca. En minoritaris casos, trobem
models de color, llatines i orientals. Finalment, en un cas concret hi apareixen més de dues
models i cada una de diferents rasses. (Grafic 6)

Naturalesa (Rassa)
80 B Naturalesa (rassa)

65 (89,04%)

60

40

20

Recompte de Naturalesa (rassa)

(1.36%) (4,10%) (2,73%) (2,73%)
1 3 2 2

Blanca Diverses De color Llatina Oriental

Naturalesa (rassa)

Grafic 6. Font d’elaboracié propia. Representacié de la naturalesa
o rassa de les models presents als anuncis de la mostra analitzada.

Passem doncs a analitzar el color i la llargada del cabell. Cal comentar que el nombre total de la
mostra ha variat una mica en aquests dos casos. Pel que fa al color del cabell, s’han pogut
analitzar 71 anuncis ja que en dos casos la model porta el cabell tapat, un amb una perruca
(anunci n°58 als annexes) i I'altre amb un mocador (anunci n°14 als annexes). Al fixar-nos amb la
llargada del cabell s’han comptabilitzat 72 respostes, ja que el cas de I'anunci que la model porta
el cabell tapat amb un mocador I’hem inclds al grup de cabell recollit.

Els resultats del color del cabell son molt més diversos en comparacié amb la resta de variables
estudiades fins al moment. Veiem, en el grafic n°7, que el moreno amb un 29,57% i el ros amb un
33,80%, es disputen el primer lloc. Seguidament empaten amb un 15,49% el castany i el ros-

castany. Per ultim, el color més minoritari és el pel roig, que apareix només en un 5,63% dels
anuncis.

Color del cabell

Ros-Castany Castany

11 (15,5%)

Moreno

21 (29,6%)
24(33,8%) .

Pel Roig

Grafic 7. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color del cabell de
les models presents als anuncis de la mostra analitzada.
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Per contra, en la variable llargada del cabell torna a prendre for¢a una opcio: el cabell llarg. En 39
dels 72 anuncis analitzats, un 54,20%, les models tenen el cabell llarg. A més a més, un 27,80%
apareixen amb el cabell recollit, nombre que, gairebé totalment, es sumaria al cabell llarg si el
portessin solt. La mitia melena apareix un 12,50% i el cabell curt un 5,60%. (Grafic 8)

Llargada del cabell

Curt

4(5,6%)

Recollit

20 (27,8%)

39 (54,2%
9 (12,5%) ( ) Llarg

Mitja melena

Grafic 8. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la llargada del
cabell de les models presents als anuncis de la mostra analitzada.

Com a dultima variable del bloc, perd no menys important, ens trobem la mida corporal. Els
resultats impacten i es mostren molt clars en el grafic n°9. Un 98,6% dels anuncis mostren dones
primes. Només ens trobem un cas en que apareix una model més grossa i es tracta d’'un anunci
de caire revolucionari de la marca Zalando (anunci n°60 als annexes)

Mida corporal

Grossa

72 (98,6%)

Prima

Grafic 9. Font d’elaboracié propia. Representacié de la mida
corporal de les models presents als anuncis de la mostra
analitzada.
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4.2.3. Bloc 3 - Analisi dels valors presents als anuncis

Aquest és un dels apartats més importants del treball. En aquest punt analitzem els valors més
presents als anuncis de la nostra mostra i amb els resultats podrem validar o refutar la hipotesis
numero 3: “Els valors que apareixeran més als anuncis de revista femenins son la bellesa, la
Jjoventut, la seduccio, la rebel-lia i la familia”.

En aquest cas ens trobem davant un total de 219 valors, ja que s’han adjudicat 3 valors a cada
anunci. Cal comentar que a partir d’aquests resultats continuarem I'estudi agafant els 5 valors més
presents i analitzant en ells la comunicacid no verbal empleada. Es a dir, la cromosemiotica,
I’'expressio facial, la posicio corporal i la mirada.

Observant el grafic ens adonem que hi ha dos valors que destaquen per sobre dels altres: la
bellesa (26,90%) i la joventut (22,80%). Una mica per sota pero també forca present trobem
I’estatus (16,40%). Segueixen la rebel-lia (11,4%) i I'erotisme / seduccié (6,8%). Pel que fa a la
resta de valors (salut, amistat, cultura, intel-lectual (cultual), esport i diversid) no apareixen en
gaires anuncis, per tant es considera que aquests valors no sén rellevants.

Valors presents als anuncis

@ Bellesa
@ Salut
Joventut
Amistat
@ Cultura
60 (27.0%) @ Intel-lectual (cultural)
@ Erotisme / Seduccié

@ Rebellia

36 (162%)

Estatus
@ Esport

Diversi6é

Familia

25(11,3%)

HEDY 52 (23,4%)

Grafic 10. Font d’elaboracié propia. Representacio valors presents als anuncis de la
mostra analitzada.

A partir d’aqui passem a estudiar la comunicacié no verbal dels anuncis que transmeten bellesa,
joventut, rebel-lia, estatus i erotisme / seduccio. Analitzem “la dona bella”, “la dona jove”, “la dona
rebel”, “la dona amb estatus” i “la dona seductora” a la publicitat grafica. Amb aquest apartat
podrem verificar 0 no la hipotesis numero 1: “Amb la utilitzacio del color, de I'aparencga fisica, de
I'expressio facial, de la mirada i de l'expressio corporal es pot aportar significat a I'anunci i
transmetre uns valors o uns altres”, i la hipotesis nimero 4: “La mirada de les models juga un
paper molt important a I'hora de transmetre valors. La rebel‘lia, I'erotisme/seduccio i I'estatus soén
els valors que fan més us d’aquest element per persuadir al receptor”.
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4.2.3.1. La bellesa

4.2.3.1.1. La dona bella

Com a primer valor ens trobem la bellesa. En aquest punt analitzem les dades del bloc de
comunicaci6 no verbal (la cromosemiotica, I'expressio facial, la posicié corporal i la mirada) de tots
els anuncis de la mostra que se’ls hi ha adjudicat el valor estudiat. Es a dir, un total de 60 anuncis
perd amb algunes excepcions a tenir en compte que modifiquen la mostra en cada punt de la
comunicacié no verbal dels anuncis que expressen bellesa:

« Mostra d’estudi del color dominant de I'anunci: 60 anuncis.

 Mostra d’estudi del color principal en el vestuari: 59 anuncis (menys I’'anunci n°44 per nuesa)

« Mostra d’estudi del color principal en el maquillatge: 55 anuncis (no s’ha pogut analitzar I'anunci
n°22 ja que la model esta d’esquena, els anuncis n°14, n°35 i n°53 perque estan en blanc i negre
i no es distingeixen els colors de la cara i tampoc I'anunci n°66 ja que no s’aprecia la cara de la

model).

- Mostra d’estudi de la expressié facial: 59 anuncis (menys I'anunci n°22 ja que la model esta

d’esquena)

 Mostra d’estudi de la posicio corporal: 60 anuncis

« Mostra d’estudi de la mirada: 60 anuncis (s’ha considerat que la la mirada de la model que

apareix d’esquena a I'anunci n°22 és desviada)

Pel que fa a la cromosemiotica ens fixem en tres punts concrets: el color dominant de I'anunci, el
color principal en el vestuari de la model i el color principal en el maquillatge de la model.
Observant els grafics 11 i 12 que apareixen a continuacié obtenim que el blanc agafa molt
protagonisme com a color dominant dels anuncis (30,00%) i com a color principal en el vestuari de
les models (27,60%). Cal comentar també el grau d’aparicié del color negre, que també és molt
present com a color dominant (16,70%), perd sobretot en el vestuari de les models (25,90%) on la

diferéncia amb el color blanc és minima.

Color dominant de I'anunci
Anaisis del valor ‘Bellesa’

2(33%)
2(33%)

4(67%)

2(33%)

3(50%)

4(67%)

18 (300%)

6(100%

Blanc
Blau
Daurat
Gris
Groc

*Marré
*Negre

Platejat
Rosa
Taronja
Verd

*Vermell

Color principal en el vestuari

5(86%

16 (27,6%)
6(103%)

2(34%)

3(52%)

2(34%)

3(52%)

® Negre
Platejat
Rosa

® Vermell
Violeta

Grafic 11. Font d’elaboracio6 propia. Representacio del color

dominant en els anuncis que transmeten el valor bellesa.

Grafic 12. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color

principal en el vestuari de les models en els anuncis que
transmeten el valor bellesa.

36




Finalment, pel qué fa al color del maquillatge, destaca amb un 52,8% el color rosa i nho sbn
masses els colors usats en aquesta variable: blanc (1,9%), daurat (11,3%), marr6 (9,4%), negre
(13,2%), platejat (3,8%) i vermell (7,5%). (Grafic 13)

Color principal en el maquillatge

Blanc
Daurat
©® Marré
® Negre
Platejat
Rosa
504%) ® Vermell

6(113%)

7(13.2%)

28(52.8%)

Grafic 13. Font d’elaboracié propia. Representacio del color
principal en el maquillatge de les models en els anuncis que
transmeten el valor bellesa.

Com a segon item a tenir en compte trobem I'expressio facial. Tot i que I'analisi es podria haver
complicat pel fet de tenir moltes opcions (felicitat, despreci, fastic, tristesa, sorpresa, por, ira i
rostre neutre) els resultats sén molt clars a la grafica 14: el 79,70% dels 60 anuncis que mostren
bellesa presenten una model amb el rostre neutre. Per altra banda, el 20,30% restant es tracta de
rostres amb expressio de felicitat. La resta d’expressions no hi s6n presents.

Expressié facial

Felicitat

@ Rostre Neutre

12 (20,3%)

47 (79,7%)

Grafic 14. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de I'expressio
facial de les models en els anuncis que transmeten el valor bellesa.
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Seguim amb la posicié corporal, que com a opcions de resposta teniem: frontal, tres quarts o
perfil.

Com es pot veure al grafic 15, es presenten les tres posicions tot i que destaca amb un 51,70% la
posicié tres quarts. Segueix amb un 33,30% el frontal i finalment, en tercer lloc trobem el perfil
amb un 15,00%.

Posicio corporal

@ Frontal
Perfil
@ Tres quarts

9 (15,0%)

Grafic 15. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la posicid
corporal de les models en els anuncis que transmeten el valor
bellesa.

Per ultim, la mirada en la dona bella sol ser implicativa. A través de I'analisi hem observat que el
65,00% dels anuncis presentaven una model amb la mirada implicativa i el 35,00% amb la mirada
desviada. Es poden veure els resultats en el grafic 16.

Mirada

Desviada

@ Implicativa

21 (35,0%)

39 (65,0%)

Grafic 16. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la mirada de
les models en els anuncis que transmeten el valor bellesa.
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4.2.3.1.2. Estereotip de la dona bella

Com a sintesi de I'analisi de I'edat, I'estatus, la naturalesa (rassa), el color i la llargada del cabell i
la mida del cos de les dones que apareixen en els anuncis que transmeten bellesa hem obtingut el
seguent estereotip de dona bella: (Es pot observar en els grafics 17, 18, 19, 20, 21 i 22)

“Dona entre 20 i 30 anys, d’alt estatus, de naturalesa blanca, rossa amb el cabell llarg i prima”

Edat

@ 2030
@ 30-40
40-50

48 (80,0%)

Estatus

Mig
@ Alt

28 (46,7%)

Grafic 17. Font d’elaboraci6 propia. Representacié de I'edat de la
dona bella.

Grafic 18. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 de I'estatus de
la dona bella.

Naturalesa (rassa)

@ Blanca
Diverses
De color

@ Llatina

@ Oriental

52 (86,7%)

Color del cabell

@ Moreno
@ Ros
@ Castany

Ros-Castany

8 (13,8%)

17(29:3%) Pel Roig

9 (15,5%)

21 (36,2%)

Grafic 19. Font d’elaboracié propia. Representacio de la
naturalesa (rassa) de la dona bella.

Grafic 20. Font d’elaboracié propia. Representacio del color del
cabell de la dona bella.

Llargada del cabell

@ Llarg
@ Recollit
Curt

Mitja melena

33 (55,9%)

17 (28,8%)

Mida del cos

@ Prima

60 (100,0%)

Grafic 21. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la llargada
del cabell de la dona bella.

Grafic 22. Font d’elaboracié propia. Representacio de la mida del
cos de la dona bella.




4.2.3.2. La joventut

4.2.3.2.1. La dona jove

Passem a estudiar la comunicaci6 no verbal dels anuncis que mostren joventut. En aquest cas ens
trobem davant una mostra de 52 anuncis que conformen el 71,23% de la mostra d’anuncis de
I'estudi global. Cal comentar algunes excepcions que modifiquen la mostra en algun item de la

comunicacié no verbal:

« Mostra d’estudi del color dominant de I'anunci: 52 anuncis.

- Mostra d’estudi del color principal en el vestuari: 51 anuncis (menys I'anunci n°44 per nuesa)

+ Mostra d’estudi del color principal en el maquillatge: 50 anuncis (no s’ha pogut analitzar I'anunci
n°22 ja que la model esta d’esquena, ni tampoc I'anunci n°66 ja que no s’aprecia la cara de la

model).

- Mostra d’estudi de la expressio facial: 51 anuncis (menys I'anunci n°22 ja que la model esta

d’esquena)

« Mostra d’estudi de la posicio corporal: 52 anuncis

- Mostra d’estudi de la mirada: 52 anuncis (s’ha considerat que la la mirada de la model que

apareix d’esquena a I'anunci n°22 és desviada)

Pel qué fa al color dominant de I'anunci observem que el blanc domina clarament a la resta de
colors amb un 28,80%. El segueix el color blau amb un 15,40%, el marré amb un 11,50% i el rosa
amb un 9,6%. La resta no son gaire significatius. (Grafic 23)

Per altra banda, els resultats sobre el color principal en el vestuari son forca semblants als que
hem vist anteriorment amb el valor de bellesa. El blanc és el que s’emporta el percentatge més alt,
un 27,50%, pero el negre el segueix amb poca diferéncia, un 19,60%. (Grafic 24)

Color dominant de I'anunci

2(38%)
2(38%)

15(28,8%)
5(96%)

3(58%)

6(11.5%) 8(154%)

3(58%)
3(58%)

Color principal en el vestuari

14(27.5%)

5(9.8%)

3(5.9%) e

2(39%)
2(39%)

T0(196%) 3(59%)

Grafic 23. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color
dominant en els anuncis que transmeten el valor joventut.

Grafic 24. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color
principal en el vestuari de les models en els anuncis que
transmeten el valor joventut.
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Si observem el grafic 25 sobre el color principal en el maquillatge veiem que el rosa destaca amb
un 68,00%, i es col-loca per sobre del vermell i el marrd, que els hi correspon un 10,00% a cada
un. El daurat apareix un 6,00%, i el blanc, el negre i el blau hi sén molt poc presents.

Color principal en el maquillatge

rat
@ Marr6

5(100%) 3(6,0%) @ Negre
Plate

a
5(100%) ® vermell

34 (68,0%)

Grafic 25. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color
principal en el maquillatge de les models en els anuncis que
transmeten el valor joventut.

Com a seguent item trobem I'expressio facial. En aquest cas els resultats tornen a ser molt clars
(grafic 26): el 76,50% dels 51 anuncis de la mostra presenten una model amb el rostre neutre. Per
altra banda, el 23,60% restant es divideix entre felicitat (21,60%) i despreci (2,00%).

Expressi6 facial
1 (2,0%)
Despreci
@ Felicitat
@ Rostre Neutre

39 (76,5%)

Grafic 26. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la expressio
facial de les models en els anuncis que transmeten el valor
Joventut.
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Seguim amb la posicio corporal, que com es pot veure al grafic 27, es presenten les tres posicions
tot i que destaca amb un 48,10% la posici6 tres quarts. Segueix amb un 38,50% el frontal i
finalment, en tercer lloc trobem el perfil amb un 13,50%.

Posicié corporal

@ Frontal
Perfil
@ Tres quarts

25 (48,1%)

7 (13,5%)

Grafic 27. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 de la posicio
corporal de les models en els anuncis que transmeten el valor
Joventut.

Per altim, hem analitzat la mirada i hem observat que el 65,00% dels anuncis presentaven una
model amb la mirada implicativa i el 35,00% amb la mirada desviada. (Grafic 28)

Mirada

@ Desviada
@ Implicativa

Grafic 28. Font d’elaboracié propia. Representaci6 de la mirada de
les models en els anuncis que transmeten el valor joventut.
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4.2.3.2.2. Estereotip de la dona jove

De la mateixa manera que amb I'estereotip de la dona bella, analitzem [l'edat, l'estatus, la
naturalesa (rassa), el color i la llargada del cabell i la mida del cos de les dones que apareixen en
els anuncis que transmeten joventut per obtenir I'estereotip de dona jove: (Es pot observar en els

grafics 29, 30, 31, 32, 33 i 34)

“Dona entre 20 i 30 anys, d’estatus mig, de naturalesa blanca, rossa amb el cabell llarg i prima”

Edat

@ 20-30
30-40

5 (9,6%)

47 (90,4%)

Estatus

@ Mig
Alt

19 (36,5%)

Grafic 29. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 de I'edat de la
dona jove.

Grafic 30. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de I'estatus de
la dona jove.

Naturalesa (rassa)

2(38%)

46 (88,5%)

Color del cabell

@ Moreno
4(7,8%) ® fos
! @ Castany
Ros-Castany
8 (15.7%) (4(27.5%) Pel Rolg

8 (15,7%)

17 (33,3%)

Grafic 31. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 de la
naturalesa (rassa) de la dona jove.

Grafic 32. Font d’elaboracié propia. Representacié del color del
cabell de la dona jove.

Llargada del cabell

@ Llarg
@ Recollit
Curt

6 (11,8%)

Mitja melena

12 (23,5%) 30 (58,8%)

Mida del cos

@ Prima
Grossa

51 (98,1%)

Grafic 33. Font d’elaboracié propia. Representaci6 de la llargada
del cabell de la dona jove.

Grafic 34. Font d’elaboracié propia. Representacié de la mida del
cos de la dona jove.




4.2.3.3. L’estatus

4.2.3.3.1. La dona amb estatus

Es el torn del tercer valor més present en els anuncis analitzats: I'estatus. En aquest cas ens
trobem davant una mostra de 36 anuncis que conformen el 49,31% de la mostra d’anuncis de
I'estudi global. Cal comentar algunes excepcions que modifiquen la mostra en algun item de la

comunicacié no verbal:

« Mostra d’estudi del color dominant de I'anunci: 36 anuncis.

- Mostra d’estudi del color principal en el vestuari: 36 anuncis

« Mostra d’estudi del color principal en el maquillatge: 34 anuncis (no s’han pogut analitzar els
anuncis n°35 i n°53 perqué estan en blanc i negre i no es distingeixen els colors de la cara).

- Mostra d’estudi de la expressio facial: 36 anuncis

« Mostra d’estudi de la posicié corporal: 36 anuncis (I'anunci n°22 s’ha considerat que la model té
una posicio tres quarts tot i estar d’esquena, ja que marca una diagonal amb el seu cos).

« Mostra d’estudi de la mirada: 36 anuncis

Pel qué fa al color dominant de I'anunci observem en el grafic 35 que el blanc domina clarament a
la resta de colors amb un 36,10%. El segueix el color negre amb un 19,40% i el daurat amb un

11,10%.

Per altra banda, els resultats sobre el color principal en el vestuari sbn forca semblants als que
hem vist anteriorment amb els valors de bellesa i joventut, perd aquest cop tenim el color negre en
primer lloc amb un 30,60% i segueix el color blanc amb un 27,80%. (Grafic 36)

Color dominant a I'anunci

2(56%)

13(36,1%)

7(194%)

2(56%)
3(83%)

3(83%)

4(11,1%)

Color principal en el vestuari

2(56%)
10(27,8%) Platejat
2(56%) .

1(28%)
11(306%) 3(83%)

2(56%)

2(56%)

Grafic 35. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color
dominant en els anuncis que transmeten el valor estatus.

Grafic 36. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 del color
principal en el vestuari de les models en els anuncis que
transmeten el valor estatus.
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Si observem el grafic 37 sobre el color principal en el maquillatge veiem que el rosa destaca amb
un 41,20%. De totes maneres, en aquest cas prenen forca el daurat (17,60%) i el negre i el
vermell (11,80% cada un). El blanc, el blau, el blanc i el platejat també hi sén presents perd amb
molt poca forca.

Color principal en el maquillatge

Blanc
Blau
2(59%) Daurat
@ Marr6
@ Negre
Platejat
Rosa
@ Vermell

4(11,8%)

6(17,6%)

1(29%)

14 (41,2%)
4(11,8%)

2(59%)

Grafic 37. Font d’elaboracié propia. Representacio del color principal
en el maquillatge de les models en els anuncis que transmeten el valor
estatus.

Continuem amb I'analisi de I'expressio facial. El grafic 38 mostra clarament que la gran majoria de
les models presents en els anuncis que expressen estatus presenten el rostre amb expressioé
neutre (88,90%). Només en 4 casos, un 11,10%, hem trobat I'expressid de felicitat.

Expressi6 facial

Felicitat

@ Rostre Neutre
4(11,1%)

32 (88,9%)

Grafic 38. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de I'expressio
facial de les models en els anuncis que transmeten el valor estatus.
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Pel que fa a la posicié corporal veiem que destaca amb forca la posicié tfres quarts (58,30%). La
posici6 frontal apareix en 11 dels 36 anuncis de la mostra i la posicié perfil és gairebé nul-la, ja que
només obté un 11,1%, és a dir que apareix en 4 anuncis. (Grafic 39)

Posicié corporal

@ Frontal
Perfil
@ Tres quarts

21 (58,3%)

Grafic 39. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la posicio
corporal de les models en els anuncis que transmeten el valor estatus.

Finalment, analitzem la mirada de les models i veiem que la mirada implicativa segueix liderant
amb un 58,30%, a la mirada desviada, que presenta un 41,70%. Cal dir perd, que en aquest cas
s’igualen una mica els resultats. (Grafic 40)

Mirada

Desviada

@ Implicativa

15 (41,7%)

21 (58,3%)

Grafic 40. Font d’elaboraci6 propia. Representacié de la mirada de les
models en els anuncis que transmeten el valor estatus.
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4.2.3.3.2. Estereotip de la dona amb estatus

Seguim amb el mateix procés i estudiem ara l'edat, I'estatus, la naturalesa (rassa), el color i la
llargada del cabell i la mida del cos de les dones que apareixen en els anuncis que transmeten
estatus. L'estereotip de dona amb estatus que hem obtingut és el seglUent: (Es pot observar en els

grafics 41, 42, 43, 44, 45 i 46)

“Dona entre 20 i 30 anys, d’alt estatus, de naturalesa blanca, rossa amb el cabell llarg i prima”

Cal comentar que I'edat de les models augmenta, ja que encara que segueixi predominant la dona
entre 20 i 30 anys, apareix el rang d’edat de 40-50 i el de 30-40 augmenta molt significativament.

Edat

@ 3040
@ 2030
40-50

11 (30,6%)

23 (639%)

Estatus

Mig
@ Alt

8 (222%)

28 (77.8%)

Grafic 41. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de
I’edat de la dona jove.

Grafic 42. Font d’elaboracié propia. Representacié de
I'estatus de la dona jove.

Naturalesa (rassa)

@ Blanca
Diverses
@ Decolor

34 (94,4%)

Color del cabell

@ Moreno

@ Ros
Castany

9 (25,7%) @ Ros-Castany

@ Pel Roig

3(8,6%)

4 (11,4%)

13 (37,1%)

Grafic 43. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la
naturalesa (rassa) de la dona jove.

Grafic 44. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del
color del cabell de la dona jove.

Llargada del cabell

@ Llarg
@ Recollit
Curt

6 (16,7%)

Mitja melena

20 (55,6%)

9 (25,0%)

Mida del cos

@ Prima

36 (100,0%)

Grafic 45. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la
llargada del cabell de la dona jove.

Grafic 46. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 de la
mida del cos de la dona jove.




4.2.3.4. La rebel-lia
4.2.3.4.1. La dona rebel

A continuaci6 analitzarem la imatge del valor rebel-lia amb un total de 25 anuncis. Cal comentar
algunes excepcions a tenir en compte que modifiquen la mostra en cada punt de la comunicacié
no verbal:

« Mostra d’estudi del color dominant de I'anunci: 25 anuncis.

- Mostra d’estudi del color principal en el vestuari: 25 anuncis

+ Mostra d’estudi del color principal en el maquillatge: 23 anuncis (no s’ha pogut analitzar I'anunci
n°22 ja que la model esta d’esquena, ni el n°53 perqué esta en blanc i negre i no es distingeixen
els colors de la cara).

+ Mostra d’estudi de la expressio facial: 24 anuncis (menys I'anunci n°22 ja que la model esta
d’esquena)

« Mostra d’estudi de la posicio corporal: 25 anuncis

. Mostra d’estudi de la mirada: 25 anuncis

Pel que fa al color dominant de I'anunci observem en el grafic 47 que en aquest cas el negre
domina a la resta de colors amb un 28,00%. El segueix el color blanc amb un 20,00% i el blau
amb un 16,00%. La resta no tenen massa preséncia.

Per altra banda, els resultats sobre el color principal en el vestuari sén for¢ca xocants. El negre és
el que s’emporta el percentatge més alt, un 40,00%, el segueix el blanc amb un 28,00% pero
agafa molta forga el color vermell que apareix amb un 16,00%. (Grafic 48)

Color dominant a I'anunci Color principal en el vestuari

Blanc
Gris

5(200% Vs 4(160%) Groc

@ Negre
7 (28,0%)

Platejat

2(80%)

Taronja

@ Vermell

4(160%)

7(280%)

2(8,0%)

10 (40,0%)

Grafic 47. Font d’elaboraci6 propia. Representacié del color Grafic 48. Font d’elaboracié propia. Representacié del color
dominant en els anuncis que transmeten el valor rebel-lia. principal en el vestuari de les models en els anuncis que
transmeten el valor rebellia.
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Si observem el grafic 49 sobre el color principal en el maquillatge veiem que el rosa destaca amb
un 39,10%. En aquest cas prenen forca el negre (21,70%), el marrd (13,00%) i el vermell
(13,00%). El blanc, el blau i el daurat també hi son presents perd amb molt poca forca.

Color principal en el maquillatge

Blanc
Blau
Daurat
3(13,0%) @ Mard
@ Negre
Rosa
@ Vermell

3(13,0%)

9(39,1%)

5(21,7%)

Grafic 49. Font d’elaboracié propia. Representacio del color principal
en el maquillatge de les models en els anuncis que transmeten el
valor rebel-lia.

Seguim amb I'analisi de I'expressio facial. E| grafic 50 mostra clarament que la gran majoria de les
models presents en els anuncis que expressen estatus presenten el rostre amb expressié neutre
(95,80%). Només en 1 cas, un 4,20%, hem trobat I'expressié de despreci. Cal comentar que amb
el valor de rebel'lia i a diferéencia dels valors analitzats fins ara, no hem obtingut cap cas
d’expressid de felicitat.

Expressi6 facial

Despreci

@ Rostre Neutre

23 (95,8%)

Grafic 50. Font d’elaboracié propia. Representacit de I'expressio
facial de les models en els anuncis que transmeten el valor rebel-lia.
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Pel que fa a la posicié corporal veiem en el grafic 51 que destaquen la posicid tfres quarts
(44,00%) i la posici6 frontal (40,00%). La posicié perfil és gairebé nul-la, ja que només obté un
16,00%, és a dir que apareix en 4 anuncis.

Posicié corporal

@ Frontal
Perfil
@ Tres quarts

11 (44,0%)

4(16,0%)

Grafic 51. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la posicio
corporal de les models en els anuncis que transmeten el valor rebel-lia.

Finalment, analitzem la mirada de les models i veiem que la mirada implicativa segueix liderant
amb un 72,00%, a la mirada desviada, que presenta un 28,00%. Cal dir perd, que en aquest cas
s’igualen una mica els resultats. (Grafic 52)

Mirada

Desviada

@ Implicativa

18 (72,0%)

Grafic 52. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la mirada de les
models en els anuncis que transmeten el valor rebel-lia.
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4.2.3.4.2. Estereotip de la dona rebel

Analitzant I'edat, I'estatus, la naturalesa (rassa), el color i la llargada del cabell i la mida del cos de

les dones que apareixen en els anuncis que transmeten rebel-lia hem extret el segiient estereotip
de dona rebel: (Es pot veure en els grafics 53, 54, 55, 56, 57 i 58)

“Dona entre 20 i 30 anys, d’estatus mig, de naturalesa blanca, morena amb el cabell llarg i prima”

Cal comentar que I'estatus esta gairebé igualat entre alt (48,00%) i mig (52,00%), la naturalesa
segueix predominant la blanca tot i que té€ més varietat i el color de cabell canvia radicalment fent
baixar el percentatge del ros i pujant de manera molt significativa el moreno.

Edat

30-40
@ 2030

3(12,0%)

22 (88,0%)

Grafic 53. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de
I’edat de la dona rebel.

Estatus

Alt
@ Mig

12 (48,0%)

Naturalesa (rassa)

@ Decolor
@ Blanca

Llatina

20 (80,0%)

Grafic 54. Font d’elaboracié propia. Representacié de
I'estatus de la dona rebel.

Grafic 55. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la
naturalesa (rassa) de la dona rebel.

Color del cabell

Castany
@ Ros
@ Moreno
@ Ros-Castany

2(8,3%)
5(20,8%)

Pel Roig

3(12,5%)

11 (45,8%)

Llargada del cabell

@ Recollit
@ Curt
@ Llarg
Mitja melena

4(16,0%)

4(16,0%)

11 (44,0%)

Grafic 56. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 del
color del cabell de la dona rebel.

Grafic 57. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la
llargada del cabell de la dona rebel.

Mida del cos

@ Prima

Grossa

24 (96,0%)

Grafic 58. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 de la
mida del cos de la dona rebel.




4.2.3.5. La seduccié

4.2.3.5.1. La dona seductora

Com a ultim valor analitzem l'erotisme / seduccio. Aquest estudi el farem amb la mostra més
petita, ja que del total dels 73 anuncis analitzats des d’un principi, només han transmeés la

sensacio de seduccié 15 anuncis.

« Mostra d’estudi del color dominant de I'anunci: 15 anuncis.

- Mostra d’estudi del color principal en el vestuari: 15 anuncis

« Mostra d’estudi del color principal en el maquillatge: 15 anuncis

. Mostra d’estudi de la expressio facial: 15 anuncis

« Mostra d’estudi de la posicio corporal: 15 anuncis

« Mostra d’estudi de la mirada: 15 anuncis

Pel que fa al color dominant de I'anunci observem en el grafic 59 que en aquest cas el blanc
domina a la resta de colors amb un 33,30%. EIl segueixen els colors negre, daurat i gris amb un

13,30% i el verd i el groc amb un 6,70%.

Per altra banda, els resultats sobre el color principal en el vestuari son els seguents: El negre és el
que s’emporta el percentatge més alt, un 40,00%, el segueix el blanc amb un 20,00% per0 agafa
molta forca el color vermell que apareix amb un 13,30%. (Grafic 60)

Color dominant a I'anunci

Blanc
Daurat
Gris
Groc
2(133%) @ Marré
5(33,3%) @ Negre

Verd

2(133%)

1(6,7%)
2(133%)

2(133%)

Color principal en el vestuari

Vermell
Blanc

2(13,3%)

Platejat 3(20,0%)

Blau

1(6,7%)
1 (6:7%) Daurat

6 (40,0%) Gris
Negre

Grafic 59. Font d’elaboracié propia. Representacio del color
dominant en els anuncis que transmeten el valor seduccio.

Grafic 60. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color
principal en el vestuari de les models en els anuncis que
transmeten el valor seduccio.
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Si observem el grafic 61 sobre el color principal en el maquillatge veiem que tots els colors que
s’hi mostren tenen un valor molt semblant, El rosa segueix en primer lloc amb un 26,70%, pero el
marré el segueix de molt a prop amb un 20,00%. Els colors vermell, negre i platejat apareixen un

13,30%.

Color principal en el maquillatge

Daurat
@ Marré
@ Negre

Platejat

Rosa
@ Vermell

3(20,0%)
4(26,7%)

2 (13,3%)

Grafic 61. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 del color principal
en el maquillatge de les models en els anuncis que transmeten el
valor erotisme / seduccio.

Seguim amb I'analisi de I'expressio facial. EI 100,00% dels anuncis que expressen erotisme /

seduccib presenten models amb I'expressio facial neutre. (Grafic 62)

Expressi6 facial

@ Rostre Neutre

15 (100,0%)

Grafic 62. Font d’elaboraci6 propia. Representacié de I'expressio facial
de les models en els anuncis que transmeten el valor erotisme / seduccio.
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Pel que fa a la posicié corporal veiem en el grafic 63 que destaquen la posicid tfres quarts
(46,70%) i la posici6 frontal (40,00%). La posicié perfil és gairebé nul-la, ja que només obté un
13,30%, és a dir que apareix en 2 anuncis.

Posicié corporal

@ Frontal
Perfil
@ Tres quarts

7 (46,7%)

2 (13,3%)

Grafic 63. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 de la posicio
corporal de les models en els anuncis que transmeten el valor
erotisme / seduccit.

Per ultim, analitzem la mirada de les models i veiem que la mirada implicativa segueix liderant
amb un 73,30%, a la mirada desviada, que presenta un 26,70%. (Grafic 64)

Mirada

Desviada

@ Implicativa

4(26,7%)

Grafic 64. Font d’elaboracio6 propia. Representacié de la mirada de les
models en els anuncis que transmeten el valor erotisme / seduccio.
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4.2.3.5.2. Estereotip de la dona seductora

Finalment extraiem [l'estereotip de la dona seductora tenint en compte /l'edat, l'estatus, la
naturalesa (rassa), el color i la llargada del cabell i la mida del cos de les dones que apareixen en
els anuncis que transmeten erotisme / seduccio: (Es pot veure als grafics 65, 66, 67, 68, 69 i 70)

“Dona entre 20 i 30 anys, d’alt estatus, de naturalesa blanca, rossa amb el cabell llarg i prima”

Edat

@ 2030
3040

14 (93,3%)

Grafic 65. Font d’elaboraci6 propia. Representaci6 de
I’edat de la dona seductora.

Naturalesa (rassa)

@ Blanca
Llatina
@ Oriental

13 (86,7%)

Grafic 67. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la
naturalesa (rassa) de la dona seductora.

Llargada del cabell

@ Liarg
@ Recollit
Curt

2(133%)

Mitja melena

1(6,7%)

8(53,3%)

4(26,7%)

Estatus

Mig
@ Alt

6 (40,0%)

9 (60,0%)

Grafic 66. Font d’elaboracié propia. Representacié de
I'estatus de la dona seductora.

Color del cabell

@ Ros
@ Castany
@® Moreno

Ros-Castany

3 (20,0%)

5(33,3%)

3(20,0%)

Grafic 68. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 del
color del cabell de la dona seductora.

Mida del cos

@ Prima

15 (100,0%)

Grafic 69. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 de la
llargada del cabell de la dona seductora.

Grafic 70. Font d’elaboraci6 propia. Representacio6 de la
mida del cos de la dona seductora.
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4.2.4. Bloc 4 - Analisi comparatiu de les caracteristiques dels valors

Com a ultim apartat dels resultats es mostra una sintesi comparativa de tots els items analitzats

en el bloc anterior. Aixi facilitem la interpretacié de les diferéncies entre valors d’'una manera molt
més visual.

Comencem doncs amb el color dominant a I'anunci. Agafem els colors que dominen més a cada
valor:

. Bellesa: blanc, negre, blau

- Joventut: blanc, blau, marré

Estatuts: blanc, negre, daurat

- Rebel-lia: negre, blanc, blau

Erotisme / Seduccié: banc, negre, marré i daurat (els tres ultims amb un 13,30% cada un)

| a partir d’aqui creem un grafic mostrant I'Us del blanc, negre, blau, marré i daurat amb cada valor.
(Grafica 41)

Tot i adonar-nos que els colors sén molt semblants, amb aquesta interpretacié veiem que el seu us
és molt diferent. El color blanc domina amb forca en tots els valors excepte en la rebel-lia que
queda per sota el negre i no massa lluny del blau. El negre és present en la bellesa, estatus i
erotisme / seduccio gairebé per igual, agafa forca amb la rebel-lia perd per contra, apareix molt
poc quan parlem de joventut. El color blau té una intensitat molt semblant en tots els valors
excepte en [l'estatus, que minva. El marr6 es mostra en els anuncis que expressen joventut i
erotisme / seduccio i apareixen algun cop en la resta de valors. | finalment, el daurat pren lloc a
l'estatus i a I'erotisme / seduccio perd la seva presencia redueix en la bellesa, la joventut i la
rebellia.

Color dominant a I'anunci

40 Blanc
Negre
Blau

Marré

30 Daurat

20

o

Bellesa Joventut Estatus Rebel-lia Erotisme / Seduccié

Grafic 41. Font d’elaboracié propia. Representacio del color dominant a I'anunci en els diferents
valors estudiats.
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Seguim amb el color principal en el vestuari. De la mateixa manera que en el grafic anterior,

agafem els colors principals en el vestuari a cada valor:

- Bellesa: blanc, negre, rosa

« Joventut: blanc, negre, rosa, vermell (els dos ultims amb un 9,8% cada un)
. Estatuts: negre, blanc, daurat

+ Rebellia: negre, blanc, vermell

- Erotisme / Seduccid: negre, blanc, vermell

| a partir d’aqui creem un grafic mostrant I'is del blanc, negre, rosa, vermell i daurat amb cada

valor. (Grafica 42)

Ens trobem amb un cas similar al grafic anterior, els colors que s’utilitzen en el vestuari sén
semblants en tots els valors, perod la preséncia d’aquests varia depenent del valor que es transmet

a I'anunci.

El color blanc domina en la bellesa i la joventut. Per contra, queda per sota del negre en l'estatus,
la rebel‘lia i I'erotisme / seduccié. El vermell destaca a la rebel‘lia i a I'erotisme / seduccio i hi és
present a la resta de valors, tot i que amb menys importancia. El daurat apareix minimament en
cada un dels valors i el rosa esta present en la bellesa, joventut i estatus pero directament no té

preséncia quan parlem de rebellia i erotisme / seduccio.

Color principal en el vestuari

40

30

| ‘ I
0 — I I_

Bellesa Joventut Estatus Rebellia Erotisme / Seducci6é

Blanc
B Negre

Rosa
B Vermell

Daurat

Grafic 42. Font d’elaboraci6 propia. Representacié del color principal en el vestuari de les

models en els diferents valors estudiats.
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Com a ultim punt de la cromosemittica, fem la comparacié del color principal en el maquillatge.
També agafem els colors principals en el maquillatge analitzats anteriorment a cada valor:

- Bellesa: rosa, negre, daurat

« Joventut: rosa, marro, vermell

- Estatuts: rosa, daurat, negre, vemell (els dos ultims amb un 11,8% cada un)

- Rebellia: rosa, negre, marrd i vermell (els dos ultims amb un 13,00% cada un)

. Erotisme / Seducci6: rosa, marrd, negre, daurat, vermell (els tres ultims amb un 13,30% cada
un)

| creem un grafic mostrant I'Us del rosa, negre, daurat, marro i vermell amb cada valor. (Grafica 43)

En aquest cas el color rosa és el color més utilitzat en tots els casos. La bellesa utilitza la resta de
colors més o menys per igual. La joventut no fa gairebé us del negre, pero si del vermell i el marrd.
Quan parlem d’estatus veiem que el daurat agafa forca davant el negre el vermell i el marr6. En el
cas de la rebellia pren un paper important el negre i disminueix forca el rosa. | finalment,
l'erotisme /seduccio és el valor que té els colors més igualats. El rosa disminueix significativament,
el marr6 augmenta forca i el negre, el daurat i el vermell s’igualen a prop del marré.

Color principal en el maquillatge

80 Rosa
B Negre
Daurat

B Marré

B Vermell
60

40

20

Bellesa Joventut Estatus Rebel-lia Erotisme / Seduccié

Grafic 43. Font d’elaboraci6 propia. Representacio del color principal en el maquillatge de les
models en els diferents valors estudiats.
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Un cop feta la comparaci6 amb la cromosemiotica €s el moment de I'expressio facial, la posicio
corporal i la mirada.

L'expressio facial, tal i com hem comentat abans, podria haver set un punt complicat a analitzar ja
que teniem moltes opcions de resposta. Els resultats pero, han sigut clars i facils d’interpretar ja
que la gran majoria d’anuncis mostraven models amb rostre neutre. En alguns casos hem
observat I'expressio felicitat, la qual es centra en els valors bellesa, joventut i estatus, i finalment

algun cas de despreci que el centrem en els valors joventut i rebel-lia. S’observa en el grafic 44.

Expressié facial

B Rostre Neutre
B Felicitat

100

[

Bellesa Joventut Estatus Rebel'lia Erotisme / Seduccié

Despreci

~

o
=]

)

Grafic 44. Font d’elaboraci6 propia. Representacié del color principal en el
maquillatge de les models en els diferents valors estudiats.

La posicio corporal té uns resultats gairebé iguals en cada valor. La posicié tres quarts és la més
utilitzada, segueix la posicid frontal i finalment trobem la posicidé perfil que t& menys preséncia.

(Grafic 45)

Posicié corporal

60 Perfil
B Tres Quarts
B Frontal
40
20
0
Bellesa Joventut Estatus Rebel'lia Erotisme / Seduccié

Grafic 45. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la posicié corporal de
les models en els diferents valors estudiats.
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Per ultim, en el grafic 46, comparem la mirada de les models en cada un dels valors i veiem que la
mirada implicativa és la més utilitzada en tots els casos.

Mirada

80

60
40
20

0

B Implicativa

Desviada

Bellesa

Joventut Estatus Rebel'lia Erotisme / Seducci6

Grafic 46. Font d’elaboraci6 propia. Representacio de la mirada de les models
en els diferents valors estudiats.

Per resumir els resultats recollim les dades sobre la comunicacié no verbal en una primera taula
(Taula 1). En aquesta hi relacionem cada un dels 5 valors analitzats amb tots els apartats del bloc
de la comunicaci6é no verbal. D’aquesta manera podem fer una comparacié rapida dels diferents
valors en cada un dels aspectes tractats i observar la poca diferéncia que hi ha entre ells.

Valor

Bellesa

Joventut

Estatus

Rebel-lia

Erotisme /
Seduccié

Color
dominant a
I’anunci

Blanc, negre
blau

Blanc, blau,
marro

Blanc, negre,
daurat

Negre, blanc,
blau

Blanc, negre,
marr6, daurat

Principal Principal .. . .
Expressio Posicié .
color en el color en el . Mirada
. . facial corporal
vestuari magquillatge
Blanc, negre, Rosa, negre, Rostre Tres quarts Implicativa
rosa daurat neutre
Blanc, negre, Rosa, marrd, Rostre Tres quarts Implicativa
rosa, vermell  vermell neutre
Negre, blanc, Rosa, daurat, Rostre Tres quarts Implicativa
daurat negre, neutre
vermell,
Negre, blanc, Rosa, negre, Rostre Tres quarts Implicativa
vermell marro, neutre
vermell
Negre, blanc, Rosa, marr6, Rostre Tres quarts Implicativa
vermell negre, neutre
daurat,
vermell

Taula 1. Font d’elaboraci6 propia.

analitzats.

Resum dels resultats obtinguts sobre la comunicacié no verbal en els 5 valors
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Seguint el mateix model, mostrem també una taula resum dels estereotips de dona segons cada
valor (Taula 2). Amb aquesta s’observa clarament quin és 'estereotip de la dona de revista i que
els canvis fisics que pren aquesta quan vol transmetre un valor o un altre sén pocs. Basicament
varia I'estatus, que és més alt a I'hora d’expressar bellesa, estatus i erotisme / seduccid, i el color
del cabell, que en el cas de les dones rebels s’enfosqueix i es presenta una majoria morena.

Naturalesa Colordel Llargada del

Valor Edat Estatus (rassa) cabell cabell Mida del cos
Bellesa 20-30 Alt Blanca Ros Llarg Prima
Joventut 20-30 Mig Blanca Ros Llarg Prima
Estatus 20-30 Alt Blanca Ros Llarg Prima
Rebel-lia 20-30 Mig Blanca Moreno Llarg Prima
Erotisme / 20-30 Alt Blanca Ros Llarg Prima
Seducci6

Taula 2. Font d’elaboraci6 propia. Resum dels resultats obtinguts sobre els estereotips fisics de les dones en els 5
valors analitzats.

Finalment, per plasmar els resultats obtinguts d’'una manera més visual, a continuacié presentem
un moodboard (panell d’inspiracidé) per cada un dels valors estudiats. En aquests es mostren
exemples reals d’anuncis i es fa constancia dels colors més usats en cada cas per tal de tenir una
idea clara de cada valor.
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4.2.4.1. Moodboards

4.2.4.1.1. Inspira bellesa

—
2L i3
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. *ﬁ

Figura 23. Font d’elaboraci6 propia. Moodboard
representatiu del valor bellesa.

4.2.4.1.2. Inspira joventut

{ L Eaw
NINA RIECI

(N 1o

Figura 24. Font d’elaboracié propia. Moodboard
representatiu del valor joventut.

En aquest primer moodboard (Figura 23) es
representa la bellesa mostrant exemples reals de
I’estereotip de la dona bella: “ Dona entre 20 i 30
anys, dalt estatus, de naturalesa blanca, rossa
amb el cabell llarg i prima”i les tonalitats de colors
més usades en els anuncis que transmeten aquest
valor: blanc, negre, rosa i blau.

El segon moodboard (Figura 24) representa la
joventut. Hi observem també la imatge de
I'estereotip de la dona jove: “ Dona entre 20 i 30
anys, d’estatus mig, de naturalesa blanca, rossa
amb el cabell llarg i prima” i els colors que
apareixen més en els anuncis que transmeten
aquest valor: blanc, negre, blau, rosa, vermell i
marro.

En comparacié amb el moodboard sobre la bellesa
s’incorporen el color vermell i marro i el blau pren
més forca que el rosa. En els anuncis de mostra
podem observar que la tonalitat dels llavis de les
models s’intensifica i és aqui on apareix el color
vermell.
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4.2.4.1.3. Inspira estatus

[ ]n"(-
Dios

Figura 25. Font d’elaboraci6 propia. Moodboard
representatiu del valor estatus.

4.2.4.1.4. Inspira rebel-lia

Figura 26. Font d’elaboracié propia. Moodboard
representatiu del valor rebel-lia.

El tercer moodboard (Figura 25) ens aporta la
imatge de I'estatus. En aquest cas I'estereotip de la
dona amb estatus hem vist que és:“ Dona entre 20
i 30 anys, d’alt estatus, de naturalesa blanca, rossa
amb el cabell llarg i prima”. Pel que fa als colors
s’utilitza molt el blanc, el negre, el daurat, i en certa
mesura el rosa i el vermell.

Els elements que apareixen en aquest moodboard
son forca diferents dels dos anteriors. En aquest
cas s’enfosqueix la tonalitat dels anuncis utilitzant
molt el color negre, perd augmenta el contrast amb
els colors daurat i blanc. Cal comentar que I'eleccio
del segon anunci, on la model apareix amb el
cabell recollit, s’ha fet tenint en compte aquest
aspecte, ja que tot i que segueixen predominant les
models amb el cabell llarg i solt, en els anuncis que
es mostra estatus, els recollits tenen una preséncia
forca elevada.

El quart moodboard (Figura 26) representa la
rebel-lia. Hi observem clarament I'estereotip de
dona rebel: “Dona entre 20 i 30 anys, d’estatus
mig, de naturalesa blanca, morena amb el cabell
llarg i prima”. Pel que fa als colors s’utilitza molt e/
negre el blanc i el vermell. També es troben alguns
casos on prenen forga el marré i el blau.

Aquest panell d’inspiracié té una certa similitud
amb el moodboard sobre I'estatus pel que fa als
contrasts dels colors.

En aquest cas es mostren models morenes 0 amb
el cabell més enfosquit que a al resta de valors.
Cal comentar també la seleccié de la model del
segon anunci amb el cabell més curt, ja que en els
anuncis que es transmet rebel-lia també augmenta
significativament I'us d’aquest tall de cabell.
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4.2.4.1.5. Inspira seduccio

Figura 27. Font d’elaboraci6 propia. Moodboard
representatiu del valor seduccié.

Per ultim, mostrem el moodboard inspirat amb la
seducci6. Com en tots els altres casos, observem
I’estereotip de dona seductora: “Dona entre 20 i 30
anys, dalt estatus, de naturalesa blanca, rossa
amb el cabell llarg i prima”. Pel que fa als colors
s’utilitza molt el negre i el blanc. El vermell el
daurat i el gris també hi sbn molt presents.

Podriem dir que és un mixt entre el moodboard
d’estatus i el de rebel-lia.

Amb aquests moodboards tanquem el punt de la investigacié de camp i de la plasmacio dels
resultats obtinguts amb I’estudi, i donem pas al segiient punt on extraurem les conclusions finals
tenint en compte les diferents hipotesis i objectius plantejats préviament.
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5. CONCLUSIONS

Una vegada finalitzada la investigacid, amb I'analisi empiric realitzat i les dades obtingudes es pot
procedir a la corroboracid o refutacio de les hipdtesis i aclarir les diverses conclusions a les quals
s’ha arribat.

Aixi doncs partim de la primera hipotesis de la investigacid que deia que “amb la utilitzacio del
color, de l'aparenca fisica, de I'expressio facial, de la mirada i de I'expressidé corporal es pot
aportar significat a I'anunci i transmetre uns valors o uns altres”. Concloem que el color té diferents
usos depenent del valor que es transmet, perd la mirada, la posicié corporal i I'expressié facial sol
ser sempre la mateixa. Pel qué fa a 'aparenca fisica també hi ha un estereotip molt seguit en tots
els valors per igual que comentarem a la seguent hipodtesis. Respecte a la comunicacié no verbal
hem obtingut informaci6 forga interessant:

« Quan parlem del color dominant de I'anunci en general veiem el color blanc domina amb forca
en tots els valors excepte en la rebel-lia que queda per sota el negre i no massa lluny del blau.
Com hem vist al marc tedric el color blanc s’associa a les idees de pau, infancia, innocéencia,
harmonia, puresa, quietud i salut. El negre de la rebel-lia aporta significats més negatius per la
gent major de 50 anys, pero els joves el relacionen amb la moda i I'elegancia.

- En el cas del color del vestuari, observem que el blanc domina en la bellesa i la joventut. Per
contra, en l'estatus, la rebel-lia i I'erotisme / seduccié domina clarament el negre. Cal comentar
que en la rebel-lia la majoria de vegades es combinen el blanc el negre i el vermell. Aquest to
vermell6s aporta passid i rebel-li6 i provoca al receptor una sensacié de proximitat. Per altra
banda, en els anuncis que transmeten estatus apareix el color daurat després del negre i el
blanc, aquest I'associem a la sofisticacid, suggereix un preu elevat i s'utilitza per productes
selectes. Per ultim, en la bellesa, la joventut i una mica en I'estatus, trobem també el color rosa
que representa pensaments positius i juntament amb el blanc transmet innocéncia i
romanticisme.

- Fixant-nos amb el color del maquillatge hem observat que el rosa és el més utilitzat en tots els
casos. El daurat agafa forca quan parlem d’estatus, el negre amb la rebel-lia i el marr6 amb
I’erotisme / seduccid.

Amb aquests resultats podem afirmar que el color ajuda a aportar significat i valors als anuncis, ja
que el significat associat a cada color correspon amb el significat dels valors on apareixen.

Per contra, en el cas de I'expressid facial, la posicid corporal i la mirada s’han extret les seglents
conclusions:

- La gran majoria d’anuncis mostraven models amb el rostre neutre. En alguns casos hem
observat I'expressib felicitat, la qual es centra en els valors bellesa, joventut i estatus, i finalment
algun cas de despreci que el centrem en els valors joventut i rebel-lia. Com hem vist al marc
teoric, segons la investigacidé Experimental Brain Reserarch, realitzada per CARVAJAL, RUBIO,
SERRANO, RiOS-LAGO, ALVAREZ-LINERA, PACHECO i MARTIN (2013), investigadors de la
Universidad Nacional de Educacion a Distancia (UNED), el cervell actua de la mateixa manera i
se li activen les mateixes arees al observar una cara neutre 0 una expressiva. Deduim doncs,
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que és per aix0 que en la gran majoria d’anuncis es fa Us de la miarda implicativa, punt que
explicarem més endavant amb la verificacio o refutacié de la quarta hipotesis.

- En el cas de la posici6 corporal hem obtingut que la posicid tres quarts és la més utilitzada,
segueix la posicié frontal i finalment trobem la posicié perfil que t& menys preséncia. Els pocs
casos en els que apareix la posicié perfil veiem que sol coincidir amb els pocs anuncis que la
protagonista apareix acompanyada, (anunci n°6, anunci n°49 i anunci n°70 als annexes), la qual
cosa significa que tornem a verificar I'afirmacié de GANDELMAN (1987): “La figura de perfil apareix
separada de I'espectador donat que la seva mirada es connecta dins del quadre amb els altres
components de I'obra (o no, en cas de ser una figura Unica) i no es dirigeix cap a fora del
quadre, a I'observador. La postura de perfil separa al personatge de I'espectador i col-loca al
primer en un estat d’accié (0 en un estat intransitiu). Es el “ell” o “ella”, que participen en una
accid o narraci6 aliena a I'espectador” (GANDELMAN, 1987, p.92)

En relaci6 amb la segona hipotesis, que deia que “hi ha un prototip o estereotip diferent de dona
per cada valor proposat a I'estudi, tot i que totes les figures femenines tenen trets semblants”,
queda refutada ja que com hem comentat anteriorment hem observat que I'estereotip de dona que
es presenta és gairebé sempre el mateix, es transmeti el valor que es transmeti: “dona entre 20 i
30 anys, d’alt estatus, de naturalesa blanca, rossa amb el cabell llarg i prima”. Es cert que l'estatus
baixa en els valors de rebel-lia i joventut, i puja en la bellesa, I'estatus i I'erotisme i seduccio.
També observem un canvi forga important en el color del cabell quan la dona transmet rebel-lia, ja
que en la resta de valors apareix una dona rossa i en aquest la imatge és la d’'una dona morena.

Tenint en consideracio els atributs més repetits, es poden extreure d’aquestes dades algunes
conclusions significatives que resulten interessants a tenir en compte:

- El rang d’edat és clar. La gran majoria de les dones que apareixen als anuncis de revista tenen
entre 20 i 30 anys d’edat.

+ L'estatus varia depenent del valor que es transmet a I'anunci, probablement per ser adient al
public al qual es dirigeix, al target del producte o marca.

. La naturalesa o rassa de les models més usada és clarament la blanca. En alguna ocasi6 ens
hem trobat amb alguna excepcié i ha aparegut alguna model llatina, oriental o diverses
naturaleses en una mateixa imatge, pero el percentatge d’aparicié de la dona blanca és molt
més alt que la resta.

- El color del cabell més present en la majoria de valors és el ros. De totes maneres si mirem el
percentatge total dels anuncis en general no hi ha massa diferencia entre el ros i el moreno. El
moreno sempre ocupa el segon lloc excepte en la rebel-lia que agafa el primer lloc deixant el ros
en el segon.

. El cabell llarg és clarament molt present en tots els anuncis, seguit del recollit, que com hem
comentat anteriorment, si es deixés solt es sumaria al percentatge de cabell llarg.
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- Finalment, la mida del cos és molt clara. En tots els anuncis menys un apareix una dona prima.
Sorprén que no hi hagi cap dona amb una mida corporal grossa o mitja.

La tercera hipotesis ens deia que “els valors que apareixeran més als anuncis de revista femenins
sbn la bellesa, la joventut, la seduccio, la rebel-lia i la familia”. En aquest cas podem afirmar
gairebé al 100% la hipotesis pero cal canviar la familia per I'estatus a part de I'ordre. A través de la
investigaci6 hem vist que el valor amb més preséncia és la bellesa, seguida de la joventut,
després l'estatus, la rebel-lia i per Gltim, la seducci6 o erotisme. Aixi doncs, hem pogut comprovar
també I'afirmacié de SAINz, (2002), que deia que “Segons el mén simbolic de la publicitat, la
joventut i la bellesa son els atributs més apreciats de la dona, per aixo, és dificil trobar una figura
femenina en els anuncis que no tingui aquestes dues qualitats, excepte si es vol proposar-la com
antitesis del que s’anuncia” (SAINz, 2002, p.78).

En la ultima hipotesis déiem que “la mirada de les models juga un paper molt important a I'hora de
transmetre valors”, perd per altra banda refutem que “rebel-lia, I'erotisme/seduccié i I'estatus sén
els valors que fan més Us d’aquest element per persuadir al receptor” o més ben dit, afegim que
es fa Us de la mirada en tots els valors. Tal com comentava BARO (2014) a La gran guia del
llenguatge no verbal, el rostre és la part del cos amb més capacitat de comunicacio, i gran part
d’aquest potencial es deu als ulls. Els ulls capten l'atencié dels altres, transmeten emocions i les
contagien, marquen pautes de relacié i envien senyals amb significats concrets. Es per aixo que la
gran majoria de models analitzades miren la camera directament i impliquen al lector amb la seva
mirada.

Per ultim, comentar que els dos primers objectius del treball s’han complert. En primer lloc: saber
si existien o no, estereotips femenins per transmetre els valors, i en segon lloc: analitzar els
diferents aspectes de la comunicacio no verbal que poden ajudar a la publicitat a transmetre valors
als receptors. Pero cal fer esment del tercer objectiu del treball amb el qual es volia observar quin
tipus de valor aporta cada marca, en quin sector pertany el producte que es mostra i si el caracter
de la model i de l'anunci té coherencia amb la marca i els valors de marca. Com hem pogut
observar en el bloc 1 i en concret en el grafic 1 de la investigacid de camp, tots els anuncis
analitzats es podien classificar en 6 sectors: bellesa, moda, tecnologia, perfumeria, joieria i
higiene. Perd 52 dels 73 anuncis totals, és a dir un 71,23% corresponien al sector de moda, i per
tant, les marques i productes també pertanyien en aquest sector. Es per aixd, que s’ha conclos
que les marques de moda transmeten els valors bellesa, joventut, estatus, rebel-lia i erotisme i
seduccid, pero no s’ha pogut estudiar cap altre sector.
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7. ANNEXES

7.1. Recull dels anuncis analitzats

Recollim a continuacié els 73 anuncis analitzats. Les imatges estan escanejades manualment de
les revistes de la mostra.

Font: Taula d’elaboraci6 propia. Anuncis grafics escanejats de les revistes Pronto, Hola,
Lecturas, Diez Minutos i Vogue de la primera setmana d’abril del 2018.

Anunci N°1 Anunci N°2 Anunci N°3

GISELE BG;DCHE,\' 3
INTENSIVO Intimissimi, Primacera Verano 201

< -~

ESTEE LAUDER

@)
o=
L
a
()
S
fras
=
SN
=>

GEL REDUCTOR
INTENSIVO

Intimissimi

Italian lingerie

Anunci N°4 Anunci N°5 Anunci N°6

s (ABELLO FELIZ

.
oupiex. |

AAhora, Coloracion y Condicion
de Alta Calidad
Nosotros Sabemos...

Al e

Y

72



Anunci N°9

Anunci N°8

Anunci N°7

selmark

LINGERIE

A —

Anunci N°12

Anunci N°10

DESCARGATELA GRATIS
B =B
Anunci N°14

YA ES PRIMAVERA

Anunci N°15

Anunci N°13

73




Anunci N°16

Anunci N°17

Anunci N°18

PRADA
e

Anunci N°21

Anunci N°19

Anunci N°20

Anunci N°22

Anunci N°23

Anunci N°24

CALVIN KLEIN
205WINIC

74




Anunci N°25

Anunci N°26

Anunci N°27

BOTTEGA VENETA

Anunci N°28

Anunci N°29

Anunci N°30

#DontGeackUnderPressure
~ 1 TAGHeuer

E S CADA

Anunci N°31

Anunci N°32

Anunci N°33

@00, auadliEDA viDa A

MICHAEL KORS

NCCESS




Anunci N°34

Anunci N°35

Anunci N°36

SUAREZ

1943

Anunci N°37

Anunci N°38

W) METROJAYA, Ground Floor, Mid Valley Megamall
31 August — 1 October 2017

—

]

ElizabethArden

NNNNNNN

Anunci N°40

Anunci N°41

LG
I RAK
| w,%%a,‘;’bz':'

i
i

intimissimi

Italian lingerie

76



Anunci N°43

Anunci N°46

RESAVENTO

Anunci N°49

Anunci N°44

Anunci N°45

Anunci N°48

Anunci N°51

Laura Ponte

S Gl O 1€

77



Anunci N°52

Anunci N°53

Anunci N°54

¥TOUS

JOYEROS DESDE 1920

Anunci N°55

Anunci N°56

Anunci N°58

Anunci N°59

Anunci N°60

\), l,

78




Anunci N°61 Anunci N°62 Anunci N°63

OPTICALjA

iempre con la moda.

Elam

PARIS

Anunci N°66

7
. 1 A
Alessdudra
0"
{HEPERFECT PAIR 3

@XTISHOES

Anunci N°67 Anunci N°68 Anunci N°69

TRAS DA
CUIBADO pARA REVELAR NUEVAS CELULAS DA
G ERCRVAD OF L TRUFA NEGRA
o MNOSA

swsio
Py

« - = k 3
(ST !

S " CEBMAINE °=CAPUCCINI

79



Anunci N°70

Anunci N°72

Ladival ival Ladival fival

Anunci N°71

HAZ LO QUETE
mmuz 0 NO

N T
) e | Mgy

TAMPAX

(MADRID)

Anunci N°73

Louts vulTroN

7.2. Taula de dades de I'analisi

A continuaci6 s’adjunten amb dos fulls format DIN A3 les taules de dades que recullen tot I'analisi

dut a terme durant el treball.

Taula 3. Font d’elaboracié propia. Taula de dades dels anuncis analitzats.
Taula 4. Font d’elaboraci6 propia. Taula de verificacid dels valors. Analisi del revisor.
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Taula 3. Font d’elaboracié propia. Taula de dades dels anuncis analitzats.
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Ros

Moreno

Llargada del cabell

Llarg

Llarg

Llarg
Recollit
Llarg

Llarg

Llarg
Recollit
Llarg
Recollit
Recollit
Llarg
Recollit
Recollit
Llarg

Curt

Curt

Llarg
Recollit
Recollit
Llarg

Llarg

Llarg

Mitja melena
Llarg

Curt

Llarg
Recollit
Recollit
Mitja melena
Mitja melena
Llarg

Llarg
Recollit
Recollit
Llarg

Llarg

Llarg
Recollit
Mitja melena
Llarg

Llarg

Mitja melena
Recollit
Llarg

Llarg

Llarg

Llarg

Llarg
Recollit
Mitja melena
Llarg

Llarg

Llarg
Recollit
Mitja melena
Recollit

Recollit
Recollit

Curt

Llarg

Mitja melena
Llarg

Llarg

Mitja melena
Llarg

Llarg
Recollit
Llarg

Llarg

Llarg

Llarg

Mida corporal

Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Grossa
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima

Color dominant de I'anunci

Rosa
Opci6 2
Blanc
Blau
Blanc
Daurat
Blanc
Verd
Blanc
Rosa
Blanc
Taronja
Marré
Opcid 2
Blanc
Vermell
Opci6 2
Opcio 2
Blanc
Blanc
Platejat
Marré
Platejat
Groc
Gris
Rosa
Blanc
Opci6 2
Platejat
Vermell
Rosa
Blau
Marré
Marré
Blanc
Blau
Daurat
Opcio 2
Opci6 2
Blanc
Blau
Blanc
Blau
Marré
Daurat
Opcid 2
Taronja
Groc
Gris
Blanc
Blanc
Blanc
Opcid 2
Gris
Blanc
Daurat
Verd
Blanc
Blanc
Gris
Blau
Blau
Blanc
Gris
Blanc
Groc
Rosa
Blanc
Marré
Blanc
Blau
Vermell
Opci6 2

Color dominant al vestuari

Blanc
Opci6 2
Daurat
Violeta
Blanc
Blanc
Blanc
Blau
Blanc
Rosa
Opcid 2
Rosa
Daurat
Opcid 2
Platejat
Vermell
Opci6 2
Opci6 2
Vermell
Vermell
Opci6 2
Vermell
Opcid 2
Blanc
Opcid 2
Vermell
Blanc
Negre
Opcio 2
Blanc
Blanc
Blau
Opcid 2
Marré
Blanc
Marro
Daurat
Opcio 2
Opci6 2
Opcio 2
Groc
Platejat
Taronja

Blanc
Opcid 2
Rosa
Violeta
Gris
Blanc
Blanc
Rosa
Blanc
Gris
Blanc
Opcié 2
Blanc
Rosa
Opci6 2
Opci6 2
Blanc
Gris
Groc
Vermell
Groc
Blanc
Rosa
Opcio 2
Opci6 2
Blanc
Blanc
Vermell
Platejat

Color dominant al maquillatge Expressi6 facial

Rosa
Rosa
Daurat
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Daurat
Blanc
Platejat
Rosa
Opci6 2
Daurat
Vermell
Vermell
Marré

Vermell
Marré
Vermell
Rosa
Rosa
Opcid 2
Opcio6 2
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa

Marré
Daurat
Opcio6 2
Blanc
Daurat
Marré
Rosa
Blau
Rosa
Daurat
Opci6 2
Rosa
Rosa
Platejat
Opcio6 2
Vermell
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa
Vermell
Vermell
Rosa
Rosa
Rosa
Marré
Rosa

Rosa
Opcio6 2
Marro
Rosa
Rosa
Rosa
Rosa

Felicitat

Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat

Felicitat

Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat

Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat

Rostre Neutre
Rostre Neutre

Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Despreci
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Felicitat
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre
Felicitat
Rostre Neutre

Posici6 corporal

Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Frontal
Frontal
Perfil

Tres quarts
Frontal
Perfil

Tres quarts
Tres quarts
Perfil

Tres quarts
Perfil

Tres quarts
Frontal
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Frontal
Perfil

Tres quarts
Frontal
Frontal
Frontal
Tres quarts
Frontal
Frontal
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Tres quarts
Frontal
Frontal
Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Frontal
Perfil

Tres quarts
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Tres quarts
Perfil
Frontal
Frontal
Frontal
Tres quarts
Frontal
Perfil
Frontal
Tres quarts
Tres quarts
Frontal
Tres quarts
Perfil

Tres quarts
Frontal
Perfil

Tres quarts
Frontal
Tres quarts

Mirada

Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa
Desviada
Desviada
Desviada
Desviada
Desviada
Implicativa
Implicativa
Implicativa

Valor 1 present a I'anunci

Bellesa
Bellesa
Bellesa
Joventut
Joventut
Estatus
Estatus
Bellesa
Joventut
Joventut
Joventut
Bellesa
Bellesa
Estatus
Erotisme / Seduccio
Rebel-lia
Rebel-lia
Estatus
Bellesa
Bellesa
Rebel-lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Joventut
Rebel-lia
Estatus
Estatus
Esport
Estatus
Bellesa
Bellesa
Joventut
Bellesa
Estatus
Bellesa
Bellesa
Rebel-lia
Estatus
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Joventut
Bellesa
Erotisme / Seduccio
Erotisme / Seduccio
Joventut
Joventut
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Intel-lectual (cultural)
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Joventut
Rebel-lia
Rebel-lia
Joventut
Joventut
Bellesa
Erotisme / Seduccié
Bellesa
Joventut
Diversi6
Bellesa
Bellesa
Joventut
Joventut
Diversi6
Rebel-lia

Valor 2 present a I'anunci

Joventut
Estatus
Estatus
Esport
Amistat
Bellesa
Bellesa
Joventut
Bellesa
Diversio
Diversio
Joventut
Estatus
Bellesa
Bellesa
Joventut
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Joventut
Estatus
Bellesa
Joventut
Esport
Joventut
Estatus
Joventut
Bellesa
Rebel-lia
Bellesa
Bellesa
Joventut
Estatus
Bellesa
Joventut
Diversi6
Joventut
Joventut
Bellesa
Bellesa
Rebel-lia
Joventut
Joventut
Rebel-lia
Joventut
Bellesa
Rebel-lia
Bellesa
Diversio
Estatus
Rebel-lia
Joventut
Estatus
Rebel-lia
Joventut
Joventut
Estatus
Rebel-lia
Diversio
Erotisme / Seduccié
Joventut
Rebel-lia
Rebel-lia
Joventut
Rebel-lia
Joventut
Diversi6
Bellesa
Estatus
Joventut
Amistat
Rebel-lia
Bellesa
Joventut

Valor 3 present a I'anunci

Salut

Joventut

Erotisme / Seduccié
Bellesa

Diversio

Familia

Joventut

Erotisme / Seduccié
Erotisme / Seduccié
Bellesa

Cultura

Estatus

Joventut

Rebel-lia

Estatus

Bellesa

Bellesa

Familia

Familia

Erotisme / Seduccio
Joventut

Cultura

Joventut

Erotisme / Seduccié
Bellesa

Estatus

Joventut

Bellesa

Salut

Familia

Estatus

Joventut

Erotisme / Seduccié
Estatus

Bellesa

Estatus

Estatus

Estatus

Familia

Estatus

Cultura

Estatus

Estatus

Cultura

Estatus

Bellesa

Cultura

Amistat

Bellesa

Estatus

Estatus

Familia

Estatus

Estatus

Rebel-lia

Erotisme / Seduccié
Joventut

Bellesa

Estatus

Diversio

Bellesa

Bellesa

Rebel-lia

Bellesa

Diversio

Cultura

Joventut

Joventut

Erotisme / Seduccié
Salut

Esport

Joventut

Bellesa



Taula 4. Font d’elaboracié propia. Taula de verificacié dels valors. Analisi del revisor.
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Valor 1 present a I'anunci
Joventut
Bellesa
Bellesa
Esport
Familia
Familia
Bellesa
Bellesa
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Salut
Estatus
Bellesa
Estatus
Bellesa
Bellesa
Erotisme / Seduccid
Estatus
Familia
Erotisme / Seduccid
Bellesa
Estatus
Esport
Amistat
Bellesa
Estatus
Erotisme / Seduccié
Bellesa
Esport
Bellesa
Joventut
Bellesa
Bellesa
Salut
Diversio
Joventut
Bellesa

Valor 2 present a I'anunci
Bellesa
Estatus
Estatus
Joventut
Joventut
Estatus
Estatus
Joventut
Joventut
Estatus
Joventut
Bellesa
Estatus
Bellesa
Joventut
Rebel-lia
Rebel-lia
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Rebel-lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Estatus
Rebel-lia
Bellesa
Rebel-lia
Bellesa
Estatus
Bellesa
Estatus
Joventut
Bellesa
Estatus
Bellesa
Joventut

Valor 3 present a I'anunci
Salut

Joventut

Erotisme / Seduccio
Bellesa

Diversi6

Bellesa

Joventut

Erotisme / Seduccio
Bellesa

Diversi6

Diversio

Joventut

Joventut

Rebel-lia

Erotisme / Seduccio
Joventut

Bellesa

Familia

Joventut

Estatus

Joventut

Joventut

Joventut

Joventut

Joventut

Joventut

Joventut

Estatus

Salut

Familia

Estatus

Joventut

Erotisme / Seduccio
Joventut

Bellesa

Estatus

Estatus

NUMERO ANUNCI
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73

Valor 1 present a I'anunci
Bellesa
Intel-lectual (cultural)
Joventut
Diversié
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Amistat
Diversio
Erotisme / Seduccid
Estatus
Joventut
Bellesa
Rebel lia
Joventut
Estatus
Bellesa
Rebel-lia
Diversio
Erotisme / Seduccié
Rebel-lia
Joventut
Bellesa
Joventut
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Amistat
Erotisme / Seduccio
Bellesa
Joventut
Salut
Rebel-lia
Bellesa
Estatus

Valor 2 present a I'anunci Valor 3 present a I'anunci

Rebel-lia
Bellesa
Bellesa
Bellesa
Joventut
Joventut
Joventut
Bellesa
Erotisme / Seduccio
Joventut
Joventut
Estatus
Bellesa
Bellesa
Familia
Bellesa
Intel-lectual (cultural)
Joventut
Estatus
Bellesa
Joventut
Rebel-lia
Joventut
Rebel'lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Rebel-lia
Amistat
Diversié
Bellesa
Estatus
Bellesa
Amistat
Joventut
Joventut
Joventut

Estatus
Estatus
Estatus
Joventut
Estatus
Rebel-lia
Estatus
Estatus
Rebel-lia
Bellesa
Amistat
Bellesa
Rebel-lia
Estatus
Estatus
Estatus
Estatus
Bellesa
Erotisme / Seduccio
Joventut
Bellesa
Estatus
Diversi6
Bellesa
Joventut
Bellesa
Bellesa
Joventut
Joventut
Joventut
Joventut
Erotisme / Seduccio
Joventut
Esport
Diversio
Bellesa
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