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1.INTRODUCCIO



1.1.Introduccio al treball

“Mai deixis de provar coses noves, i la teva publicitat mai deixara de millorar.”

David Ogilvy

Avui en dia, a la societat del consumisme i el capitalisme, I'impacte de la publicitat
ha arribat a assolir nivells mai imaginats; els consumidors busquen de sortejar-

la, sentint-se perseguits.

En el dia a dia els ciutadans trobem quantitats ingents de missatges publicitaris
arreu, d’enca que les marques intenten fer-se visibles als consumidors de totes
les maneres possibles: “tot s’hi val”. Aquesta percepcio negativa ha acabat per

desgastar i perjudicar la imatge de la disciplina publicitaria.

La publicitat, s’ha convertit en un element que es percep monoton i avorrit pels
consumidors. Aix0 es deu a que molta de la publicitat que es concep actualment
segueix uns patrons comuns establerts, canviant en missatge perd no en
estructura. On podem trobar doncs, aquesta eterna reinvencié de la que ens

parla Ogilvy?

Es la nova generaci6 de treballadors del sector publicitari que cerca trencar amb
la convencio, la passivitat i el “mainstream”, creant nous patrons i aspirant a
entregar al mon del marqueting noves idees amb les que treballar. Com a

membre d’aquesta nova generacid, també és un dels meus objectius personals.

El meu interés per la publicitat japonesa neix d’'una curiositat envers les
singularitats de la societat nipona, una comunitat amb paradigmes completament
desiguals als occidentals i, per aquesta mateixa rad, molt atractiva i suggestiva.
Decidit a aprendre I'idioma, vaig descobrir 'excepcional forma com els japonesos
tractaven la publicitat, i de seguida se’m va revelar un nou horitzé de possibilitats,
una forma excel-lent de combinar la meva aficio i vocacio. No va ser fins
aleshores quan aquesta idea, segurament preconcebuda, de que tota la

publicitat és igual i monotona, va desapareéixer.



A primera vista, qualsevol pot percebre les diferencies entre la publicitat nipona
i 'occidental, que es manifesta curiosa i exotica pels no-japonesos. De fet, moltes
persones alienes a la realitat japonesa, —entre els que m’incloc— accedeixen a
la xarxa cercant videos i anuncis japonesos, encuriosits per els seus colors, sons

i formes completament nous, a plataformes de video com youtube o vimeo.
En descobrir aquest fenomen em va sorgir una questié: com és possible que la

mateixa gent que defuig la publicitat local i nacional, cerqui i gaudeixi de la

publicitat japonesa?
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1.2. Formulacié d’objectius i estructuracié
del treball

Aquest treball neix de I'interés i atraccié cap a la publicitat japonesa, del desig
d’'investigacié i de I'obtencié de respostes. Amb I'objectiu de realitzar una
investigacié concisa i coherent, aquest treball es centrara a la publicitat grafica
japonesa i no tindra en compte elements presents a la publicitat nipona d’altres

mitjans o suports.

Per tal de realitzar I'assaig, s’ha plantejat una pregunta inicial a partir de la qual
s’ha obtingut un objectiu general, que és el que es vol obtenir amb aquesta
investigacio.

Pregunta Inicial Objectiu General

Quins soOn els trets caracteristics de la | Descobrir les principals estrategies

publicitat grafica japonesa? usades en la publicitat nipona.

Dins d’aquest objectiu general es troben diferents continguts, distribuits en dos
objectius especifics, que s’hauran de resoldre formulant les preguntes
d’investigacié. A la taula seglent s’exposen els objectius especifics i les
preguntes d’investigacié, mitjancant les quals es podra donar una resposta a
I'objectiu general.

Objectiu Especific Preguntes d’Investigacio

Observar els factors relacionats amb | Quins trets caracteristics relacionats
els aspectes de marqueting o | amb factors economics o de
economics. marqueting sén presents en la

publicitat grafica japonesa?

Descobrir I'impacte dels factors  Quins trets caracteristics soOn

culturals en la publicitat nipona. relacionats amb factors culturals?
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Per tal de poder avancar en la recerca de manera ordenada i professional, s’ha
emprat la metodologia descrita a I'apartat 2, aixi com plantejat una hipotesi,
gue es veura verificada o negada a les Conclusions d’aquest treball. La hipotesi

plantejada és la seguent:

Els factors culturals tradicionals intrinsecs del pais nip6 son la causa principal

de la peculiaritat dels anuncis grafics japonesos.

La técnica principal emprada és I'analisi de contingut, que ens serveix de punt
de partida per analitzar les diverses interpretacions semiotiques de la publicitat

nipona, i aixi poder donar resposta a les preguntes formulades.

Per poder realitzar I'estudi ha estat necessaria una recerca prévia del context,
mostrada a l'apartat 3, que és constituit pel Marc teoric i conceptual de la
investigacié. En aquest capitol es tractaran tres punts transcendentals per tal
d’assolir el minim coneixement necessari per a la comprensié de la present

investigacié. Aquests punts son els seguents:

- Context historic del Jap6 des de la postguerra fins I'actualitat
- Context del sector publicitari japonés

- Caracteristiques socioculturals de l'idioma japonés

El treball d’investigacio s’estructura en tres capitols a través dels quals es vol

donar resposta als objectius especifics que conformen I'objectiu general.

El primer capitol es conforma per un analisi semiotic de cinc anuncis grafics
japonesos i occidentals; els anuncis s’han escollit en base a la seves categories,
gue diferenciades, garanteixen una varietat mostral suficientment amplia com per
a garantir un cert rigor. Cal mencionar que aquesta investigacié no neix amb la
pretensié de ser analisi comparatiu entre la publicitat nipona i occidental; I'is
d’anuncis occidentals és justifica amb la finalitat de servir de suport al lector, i
aixi facilitar el descobriment i percepcio dels trets caracteristics de la publicitat

japonesa.
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A partir de I'analisi del primer apartat i de I'observacié d’altres anuncis grafics
presents a ’Annex, s’ha arribat a uns resultats que s6n exposats al segon capitol

d’aquest treball d’investigacio.

Finalment, per tal de contrastar els resultats obtinguts, s’ha realitzat una recerca
bibliografica d’investigacions d’altres autors que tracten sobre el tema de la

publicitat japonesa. Els resultats d’aquesta recerca conformen el tercer capitol.

A continuacio es troben les Conclusions, que exposen la resoluci6 de la present
investigacié; a més es dona resposta a les preguntes plantejades a aquesta

introduccid i es verifica la veracitat de la hipotesi.

Les Conclusions van seguides de la Bibliografia, on es troben documentades
les fonts d’informacié consultades. Per concloure, a 'Annex es presenten els
diversos anuncis grafics que han estat referenciats en el transcurs d’aguesta

investigacid, perd que no han estat reproduits al cos del treball.
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2. METODOLOGIA
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2.1.Caracteritzacio de la investigacio

L’estudi de la publicitat japonesa com a disciplina requeriria una investigacio d’'un

abast que és inassolible dins dels limits d’aquesta recerca. Es per aquest motiu

que l'objecte d’estudi d’aquest treball es limita a la publicitat grafica o print

japones.

Amb la finalitat d’'ordenar aquesta investigacié segons les diverses dimensions o

categories, s’ha realitzat la taula que trobem a continuacid, on es classifica el

treball segons la finalitat, 'abast temporal, la profunditat, les fonts emprades, el

caracter i la naturalesa de la investigacio.

Segons la finalitat

Basica

La finalitat d'aquest treball és millorar el
coneixement i la comprensié de la publicitat
grafica japonesa.

Segons ['abast
temporal

Longitudinal retrospectiva

Els elements que son estudiats en la investigacio
fan referencia al passat i al present.

Segons la profunditat

Exploratoria, descriptiva i explicativa

En aquest treball es combinen aquests tres tipus
de investigacions ja que s'explora un fenomen, la
publicitat nipona, es descriuen diferents
variables i comportaments de I'objecte d'estudi i
també s'estudien les relacions entre aquests
factors.

Segons les fonts

Secundaries

Les fonts consultades en aquest treball s6n de
caracter secundari.

Segons el caracter

Qualitatiu i quantitatiu

L'eina principal per al desenvolupament d'aquest
treball és un analisi semiotic qualitatiu. Tot i aixi
per tal d'arribar a conclusions més solides s'ha
observat un gran nombre d'anuncis japonesos
de forma quantitativa.

Segons la naturalesa

Documental

Aquesta investigaci6 es basa en fonts
documentals i no usa de material de consulta cap
experiment ni enquesta.

Taula 1 - Metodologia del treball
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2.2.Pla de treball

El termini previst per al desenvolupament del projecte de recerca plantejat és de

nou mesos. La distribucid6 d’aquest temps contempla quatre fases, amb les

seguents activitats:

1. Fase exploratoria

a) Revisio i ampliacio de la bibliografia de referencia

b) Construccio del marc teoric

2. Observacio

a) Analisi semiodtics de 5 parelles d’anuncis grafics nipons i occidentals

b) Observacié d’un ampli ventall d’anuncis grafics japonesos

3. Interpretacio de les informacions

a) Processament de les dades obtingudes

b) Analisi dels resultats de les activitats d’'Observacio

c) Recerca de referéncies i comparativa

4. Conclusio i presentacio dels resultats

a) Processament dels resultats i ideaci6 de les conclusions

b) Redaccié de les conclusions

c) Reuvisig, impressio, enquadernacio i entrega

ACTIVITAT /| MES

'_\

N

1. Exploracio

a) Revisi6 i ampliacio de la bibliografia

b) Construcci6 del marc teoric

2. Observacio6

X

X

a) Analisi semiotics

X

X

b) Observaci6 d'anuncis grafics

3. Interpretacio

a) Processament de dades

X

b) Analisi de resultats

c) Recerca de referéncies i comparativa

4. Conclusions

a) Processament de resultats

b) Redaccio de les conclusions

c) Revisio, impressié, enquadernacio i entrega

XXX X

Taula 2 - Quadre temporal del pla de treball.
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3.MARC TEORIC
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3.1.Context historic del Jap6: de la
postguerra a I’actualitat

1945 - 1952: Ocupacio del Japo

Després de la decebedora derrota a la Segona Guerra Mundial, el pais nipo6 va
viure no nomeés la humiliacié de veure’s obligat a patir la primera ocupacié directa
del territori per forces estrangeres de la seva historia —sofrint aixi les
responsabilitats que solen recaure al bandol dels derrotats—, siné que també va
haver d’enfrontar-se a la dificil tasca de reestructurar tot el seu sistema social,
politic i economic. Aquesta empresa, en un ambient de pobresa, devastacio i
depressio, fou viscuda per la ciutadania japonesa com una oportunitat de canviar

radicalment tot allo que els havia portat a la humiliacié de la derrota.

Es dificil trobar a la historia de la humanitat cap altre moment on s’hagi donat un
intercanvi cultural tan intens, impredictible, ambigu, difus i eclectic com va succeir
durant 'ocupacié americana del Japé. La cultura tradicional va conviure amb les
noves formes introduides per les forces estrangeres, acceptades i traduides per
molts japonesos que desitjaven esborrar tot rastre de deshonra, recuperant-se
rapidament i esdevenint una poténcia mundial en detriment de molts sacrificis

tant nacionals com personals.

Mesos abans de la fi de la guerra, el paisatge urba japonés ja es trobava
absolutament transformat: una rere I'altre, les ciutats del pais nipd eren objecte
de bombardejos, com ara a Tokyo, que el mes de mar¢ de 1945 fou atacada,
matant a 83.793 persones, ferint a 40.918 i deixant més d’un milié de ciutadans
sense llar (Hane & Perez, 2012). Les bombes estatunidenques van continuar
caient sobre moltes altres ciutats, perd malgrat tot I'imperi no cedia. El 6 d’agost
la ciutat d’Hiroshima fou devastada per la que seria la primera de les dues
bombes atomiques que els Estats Units farien caure sobre el Japo; tres dies
després Nagasaki seria el segon objectiu. Les grans boles de foc dels fongs
atomics van assolir més de 250 metres de diametre i un milié de graus centigrads.

S’estima que 185.000 persones van morir a consequéncia directa de les ferides
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provocades per les bombes al primer any. La xifra no ha deixat d’augmentar amb
el transcurs del temps, donat que tots els supervivents van exposar-se als perills
de la radiaci6 —unes emissions que van afectar a qualsevol persona que es

trobés en un radi d’aproximadament 2 km de I'epicentre—.

Després de la rendici6 japonesa, els aliats, concretament els Estats Units, van
ocupar el pais iniciant el que s’anomena Operation Blacklist, una ocupacio que
consistia en transformar el pais nipd en una societat democratica i moderna.
L’ocupacio fou dirigida pel general america Douglas MacArthur i va finalitzar I'any
1952 amb el tractat de San Francisco, havent transformat el pais nipé en una

societat similar als Estats Units dels anys 1930 després del New Deal.

La societat japonesa va ser subjecte d’una transformacio; des d’'una societat
feudal on 'emperador era venerat com a un Déu fins una societat més oberta i
moderna, perd conservant trets culturals i tradicionals. El 15 d’agost de 1945,
'emperador Hirohito va dirigir-se al poble japonés mitjan¢ant la emissora NHK
de radio, pronunciant el “Rescripte Imperial sobre la Finalitzacié de la Guerra”, la
rendicié oficial del Jap6 —és interessant saber que bona part de la poblacié va
tenir dificultats per entendre el seu discurs, ja que el registre del japones que
utilitzava I'emperador era alié a la poblacié, massa formal i arcaic—. Una gran
part dels ciutadans que mai havien sentit la veu de 'emperador (Gordon, 2003),
no van acceptar la derrota, ja que des del principi de la guerra el regim imperial
va promocionar la impossibilitat de la derrota gracies a la presencia de

I'emperador, descendent i beneit pels Déus.

Els principals canvis durant la ocupacio van ser la modernitzacid de la societat,
la liberalitzacié del govern i de 'economia, el desarmament permanent del pais
que s’estén fins avui en dia —d’enca que la Constitucié Japonesa fixa I'abséncia
d’exercit, que es veu suplantat per un cos anomenat Forces d’Autodefensa,
establert 'any 1954—, la democratitzacio i la creacié de lleis protectores pels
treballadors i de lliure mercat. A més es va dur a terme una reforma del sistema

educatiu i es va instaurar el dret a vot femeni.
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ll-lustracio 1 - L’'emperador Hirohito (dreta) al canté del general MacArthur
(esquerra).

L’ocupacio també va suposar altres consequéncies: es van reportar centenars
de violacions per part dels soldats americans a les joves japoneses. Per a
intentar controlar i eradicar aquests atroces actes, el govern va legalitzar la
prostitucié i va permetre I'apertura de prostibuls destinats als soldats estrangers.
L’objectiu d’aquests era, en darrera instancia, que els soldats poguessin accedir
als serveis de persones dedicades a aquella professio, i per tant “conformes”
amb la realitzacié de l'acte sexual; aixi es va creure que es suprimirien les

violacions i forcaments no consentits.

1952 - 1990: Post ocupacio

Una de les condicions de la rendicié pacifica fou I'ocupacié americana del territori
nipd. Els anys d’ocupacio estrangera es va iniciar un periode d’occidentalitzacio,
globalitzacio i sobretot, un periode de creixement economic que el va portar a
situar-se com a la segona economia mundial després dels Estats Units. Després
del tractat de San Francisco, el Japd va recuperar la seva sobirania, pero en
deteniment de la pérdua de tots els territoris guanyats a I'’Asia continental. Poc
després de la signatura d’aquest tractat es van dur a terme les primeres eleccions

democratiques del Japd, les quals foren guanyades pel Partit Liberal Japonés.
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La guerra civil que estava sacsejant el pais vei, Corea, va incrementar la
influéncia dels Estats Units. La seva presencia constant va acabar per instaurar
el sistema capitalista al pais nipd, allunyant-lo del bloc comunista amb el qual

simpatitzava abans de la Segona Guerra Mundial.

A partir dels anys 1950s, el Japdé va treballar per millorar les relacions
internacionals, signant tractats de comer¢ i unint-se a diverses entitats

supranacionals com I'Organitzacio de les Nacions Unides, I'any 1956.

Segons diversos experts, 'esdeveniment que més va marcar el ressorgiment del
Japo a escala internacional foren els Jocs Olimpics de Tokyo I'any 1964; aquests
jocs van permetre projectar una imatge d’'un Jap6é modern i democratic arreu del
mon. Precisament aquell mateix any es va inaugurar la linia d’Alta Velocitat
Japonesa, coneguda també amb el nom de Shinkansen; els trens encara circulen
pel pais, mantenint la seva autoritat fins avui en dia, essent la millor linia de trens

d’alta velocitat i la que més beneficis té a nivell global.

Il-lustracio 2 - Diversos cartells promocionals dels Jocs Olimpics de Tokyo
1964.

Una de les majors crisis politiques va tenir lloc 'any 1960, immediatament
després de la revisié del tractat de cooperacié Estats Units—Jap0, que legislava
el predomini dels E.U.A. sobre la proteccio bel-lica del Jap6, establint-se com a
protectors del pais, que no podia establir cap cos militar nacional. Aquesta

decisio va provocar moltes manifestacions i revoltes al pais nipé, les quals només

21



van cessar quan I'any 1972 els Estats Units va cedir la sobirania de la darrera

prefectura japonesa que encara es mantenia sota el seu govern, Okinawa.

L’occidentalitzacié del pais va continuar entre les décades de 1960s i 1970s,
influint a les noves generacions mitjancant pel-licules, musica, literatura, cultura
i d’altres fendmens de massa, com podien ser els idols adolescents. Tanmateix,
el Japd va demostrar una gran capacitat de creacié de nous productes que
sorprenien per la seva gran qualitat, en competicié directa amb els productes
occidentals. Els estudis de creacid japonesos van comencar a exportar tipus de
produccions nacionals, com els kaijd (pel-licules de monstres, com per exemple
Godzilla), manga (comics japonesos) i anime (dibuixos animats japonesos), aixi
com literatura japonesa, guanyant protagonisme a Europa i América a la década
del 1970s amb figures com Yukio Mishima, Yasunari Kawabata i Haruki

Murakami.

1991 - 2016: La década perduda i actualitat

La década de I'any 1991 fins el 2000 es coneix com la “década perduda”. rep
aquest taxatiu nom d’enca la profunda crisi que va esdevenir a partir de I'esclat
de la bombolla financera i immobiliaria. Els analistes d’aquesta década solen
incloure la decada seguent dins de I'abast de la crisi; per tant hauriem de parlar

de les “dues decades perdudes”.

El PIB del Japé va caure des dels $5,33 bilions I'any 1995, fins als $4,36 bilions
I'any 2007, i els salaris van davallar una mitjana de 5%, mantenint-se pero els
preus dels productes. Actualment els politics japonesos encara utilitzen el

terme "decada perduda” per a justificar la instauracié de mesures economiques,

com per exemple els Abenomics (7 X ./ X7 A), un terme que defineix les

mesures instaurades per 'actual president nipd, Shinzo Abe.

Molts economistes occidentals van prendre com a referent el concepte de la
decada perduda per observar les possibles afectacions de La Gran Recessio a
Occident. (2007 — 2009 ca.)
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Actualment el Japé compta amb 127 milions d’habitants, i és la tercera economia
mundial —tanmateix superada en l'actualitat per la Xina degut al seu rapid

creixement—, amb un PIB de $4,92 bilions i un PIB per capita de $33.790.

El pais nipo té una gran influéncia al mercat global: els sectors de I'automobilisme
—l'empresa Toyota és la marca d’automobils més venuda del mén— i
I'electronica —que compta amb els dos gegants de les consoles indiscutibles,
Sony i Nintendo—, son referents a nivell mundial. No obstant, durant la década
perduda el Japo va perdre el seu lideratge en molts sectors davant I'expansio
d’altres poténcies asiatiques, sobretot davant el pais Sud-Corea, amb empreses

com Samsung, Kia i Hyundai.

Una altra dada interessant és la influéncia i importancia, tant economica com
social, de la capital del pais, Tokyo, que compta amb 13 milions d’habitants.
L’area metropolitana de Tokyo té 38 milions d’habitants aproximadament, segons
dades del 2014, i és I'area metropolitana més poblada del mén —a més de ser
'area metropolitana amb més activitat economica global amb $1,9 bilions,
gairebé un 40% de I'activitat economica de tot el pais—. Aquesta dada permet

afirmar que el poder empresarial i publicitari rau a la capital, Tokyo.
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3.2.Context de la situacidé publicitaria al
Japo

Inversié publicitaria al Japé

Jap6 és sens dubte un dels gegants publicitaris del planeta. La inversio
publicitaria al Japd suposa un 11% de la inversio global.

L’any 2014 el total de la inversio publicitaria al Japo va assolir la xifra de 6,1522
bilions de yens japonesos (¥6.152.200.000.000), 'equivalent a 48.266,4 milions
d’euros (48.266.400.000€).

Per fer-nos una idea de la magnitud d’aquesta xifra, segons l'informe Infoadex
de I'any 2014, la inversio publicitaria espanyola d’aquell mateix any va ser de
10.461,3 milions d’euros (10.461.300.000€), és a dir, menys de la quarta part de

la inversio registrada al pais nipo.

En general la inversio publicitaria 'any 2014 al Jap6 va augmentar un 2,9%, tot i
gue hem de tenir en compte que aquell any es van incrementar els impostos. Les
principals causes de I'esmentat increment es van deure a dos esdeveniments
importants: el mundial de futbol de Brasil, conegut com “FIFA World Cup 2014
Brazil™”, i els Jocs Olimpics d’Hivern celebrats a Sochi, Russia. Precisament
aquests Jocs Olimpics van provocar en darrera instancia una empenta important
a la inversio publicitaria, que finalment superaria les dades de 'any anterior, tot i

comptar, com hem esmentat, amb l'increment dels impostos.

Un informe de la inversio publicitaria japonesa, realitzat per DENTSU (2014),

divideix la inversio en tres seccions, basant-se en els medis de desti:

- Les inversions a Mitjans Tradicionals: és a dir, premsa, revistes, televisio,
radio, etc.
- Lesinversions a Mitjans Promocionals: és a dir, la publicitat exterior, flyers,

premsa i revistes gratuites, entre d’altres.
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- Les inversions a la Xarxa.

Segons l'informe DENTSU, la inversié als Mitjans Tradicionals estava en clara
recessio; tanmateix 'any 2014 es va observar un increment d’'un 1,6% respecte
I'any anterior, trobant com a factors decisius els dos esdeveniments mencionats

anteriorment.

La inversié en premsa suposa un 9,8% del total dels mitjans tradicionals (47,8%),
i fou la unica que va disminuir 'any 2014, concretament un 1.8% respecte I'any

anterior.

La inversio publicitaria a revistes es va mantenir forga similar a 'any 2013, amb

un share del 4,1% entre els mitjans publicitaris tradicionals.

Pel que fa al suport predominant, la televisio, va augmentar un 2,8% I'any 2014.
La televisi6 és el pilar publicitari més important del Jap0, ja que suposa un 31,8%
sobre el total de 47,8% de la inversid als mitjans tradicionals. D’aquest
percentatge, un 29,8% prové de la televisié regular, restant el 2,0% que
conforma la suma de la televisio per satél-lit i la televisié per cable.

En darrer lloc trobem la radio, que també va veure com l'any 2014 la inversi6
s’incrementava un 2,3% respecte I'any anterior. La inversio publicitaria al mitja

radiofonic suposa un 2,1% del total dels Mitjans Tradicionals.

Pel que fa la inversid als Mitjans Promocionals, representa un 35,1% de la
inversio publicitaria total al Japé. La inversio es veura incrementada un 0,8%

'any 2014 respecte I'any anterior.

D’aquest mitja no s’han recollit dades referents a l'increment o reduccié de la
inversio respecte I'any anterior a cadascun dels diferents suports.

Pel que fa el share dels diferents suports publicitaris que pertanyen al segment
de Mitjans Promocionals, I'any 2014 es desglossa de la seguent manera (sobre
un total de 35,1%):
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- Publicitat “screen display”: 4,6%

- Directoris de telefonia: 0,7%
- Point of Purchase (POP): 3,2%
- Premsa i revistes gratuites: 3,8%
- Correu directe: 6,4%
- Flyers: 8,0%
- Publicitat “Transit” 3,3%
- Publicitat exterior 5,1%

Finalment, el mitja que va tenir el major increment durant 'any 2014 fou la Xarxa.
La inversi6é a aquest mitja es va veure incrementada un 12,1% respecte I'any
anterior, esdevenint el segon suport en recepcido de les majors inversions,
immediatament després de la televisid, que encara es manté al podium dels

mitjans.

2014 Advertising Expenditure Component Ratios by Medium

Exhibitions/5creen Displays 4.6%
Telaphone Directories 0.7% TRADITIONAL MEDIA 47.8%
POP 3.2% | ‘ |

Free Newspapers/ Newspapers 9.8%
Free Magazines 3.8% Magazines 4.1%

Direct Mail 6.4% Radio 2.1%

Total
Flyers 8.0% ¥6.152.2
Transit 3.3% billion

Outdoor 5.1% / Television 31.8%
PROMOTIONAL MEDIA 35.1%

INTERNET 17.1% Terrestrial Television 29.8%

Satellite Media-Related 2.0%

Advertising Production 3.7%
Advertising Placement 13.4%

ll-lustracio 3 - Distribucio de la inversio publicitaria al Jap6 per mitjans.

26



A l'informe realitzar per DENTSU també esmenten la inversié classificada segons
el sector de negoci, perdo nomeés observa les dades recollides sobre els mitjans
tradicionals, deixant de banda els Mitjans Promocionals i la Xarxa.

Els sectors que més inverteixen als Mitjans Tradicionals sén el sector de la
cosmeética, que representa el 10,5% del total; el segueix el sector alimentari i la
industria de la comunicacié i informacié, amb un 9,4% i 9,3% respectivament. A
continuacio, amb un 7,5% cadascun, trobem els sectors del transport i el sector

de les begudes i tabac.

2014 Advertising Expenditure Component Ratios
by Industry in the Traditional Media
(Excluding Satellite Media-Related spending)

Classified Ads/Others 1.3%

| dical | ‘ Energy/MaterialsMachinery 0.9%
EducationMdedical Services/Religion 2.7% —‘ ‘
Government/Organizations 1.2% ———— Foodstuffs 9.4%
Food Services/Other Services 5.2%
Transportation/Leisure 7.5%

Beverages/Cigarettes 7.5%

FinanceAnsurance 5.8% ————————— — Pharmaceuticals/
Total Medical supplies 5.3%
¥2,817.6
Distribution/Retailing £.9% billion | Cosmetics/iletries 10.5%

Information/Communications 9.3 % —— Apparel/Fashion, Accessories/

Real Estates Home Electric Appliances/AV Equipment 2.1%
Housing Facilities 4.2% Automobiles/Related Products 6.1%
Household Products 2.6%

Personal ttermns 4.0%
Publications 3.1% : | ‘ ‘ Precision Instrurnents/Office Supplies 1.1%

Hobbies/Sporting Goods 3.3%

Il-lustracio 4 - Distribucioé de la inversio publicitaria als mitjans tradicionals del
Japo per sectors.

Ageéncies publicitaries predominants al Japé i la seva influéncia

global

El mercat japonés destaca per la seva peculiaritat pel que fa a les agéncies i la
seva competitivitat. EI Japd compta amb un dels 5 conglomerats publicitaris més

importants a nivell global: el DENTSU Group.
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La autoritat indiscutible del DENTSU Group sobre el control dels mitjans €s prou
aclaparadora com per provocar, en darrera instancia, moltes dificultats per les
organitzacions meés petites, que es veuen incapaces d’enfrontar-se al gegant
publicitari. Aquesta contrarietat esdevé per defecte en un panorama que no dista

gaire de la idea de monopoli.

La superioritat de DENTSU respecte a la competencia és, com hem esmentat,
impossible de combatre. Les vendes de DENTSU [lany 2011 soén
substancialment més elevades en nombre que la suma de les vendes totals seus
nou principals competidors (13.810 milions de yens respecte els 12.700 milions
de yens de la suma dels nou competidors).

Segons economist.com, DENTSU I'any 2011 va tenir uns beneficis de 330 mil
milions de yens (4,2 mil milions de dolars aproximadament); I'estudi revela que
DENTSU controla gairebé un ter¢ de la inversido publicitaria als Mitjans
Tradicionals del pais nip6. El seu monopoli és tal, que molts critics s’han mostrat
preocupats davant la seva gran influéncia, fins a tal punt d’afirmar que, sens
dubte, té la capacitat i 'extensié necessaries per a manipular i controlar al seu

gust la informacié que es vessa als mitjans japonesos sota la seva direccié.

Observem pero, que de la mateixa manera que els rivals a nivell global del grup
DENTSU —com la WPP, Omnicom, Publicis i Interpublic— tenen dificultats a
accedir al pais nip06, el mateix succeeix a la inversa. L'any 2012 el mercat
Japoneés va suposar un 84% de les ventes del grup DENTSU. Per tant, tot i ser
el grup publicitari més important d’Asia, es concentra principalment en el seu pais

natal.

Com a una estratégia per tal de diversificar la seva influéncia, el grup DENTSU
va adquirir el 12 de juny de I'any 2012 una gran agéncia britanica, 'AEGIS, per

la suma de 3.2 mil milions de lliures esterlines.

Pel que fa la competéncia a nivell nacional, al pais nip6 les 5 principals agéncies

competidores de DENTSU son:
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- Hakuhodo

- Asatsu-DK

- Daiko Advertising

- Tokyu Agency

- East Japan Marketing

Per concloure, esmentaré les empreses japoneses que més influéncia tenen a
nivell global; observarem en aquest punt, que el pais nip6 sobresurt per la seva
preseéncia predominant al sector de 'automocid. Trobem al pddium les empreses
Toyota, Honda, Nissan Motors, Lexus, Subaru, Suzuki i Mazda. Tampoc podem
deixar de esmentar la gran importancia del sector de la informatica i de
I'electronica, també prou significatiu d’entre la resta de paisos competidors. La
Canon, Sony, Nintendo, Panasonic, Toshiba, Nikon sén algunes de les més
poderoses mundialment. Trobem també una darrera empresa que destaca al
mercat gobal i que no forma part de cap dels sectors esmentats: ens referim a

'empresa de cosmeética Shiseido.
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3.3. Caracteristiques de I'idioma japoneés

Els tedrics McCort i Malhtra van realitzar I'any 1993, una ambiciosa investigacio
on es van proposar d’estudiar les diferencies entre les influéncies ortografiques
de l'escriptura alfabética en comparacié amb diversos sistema d’escriptura
oriental. Una de les conclusions extretes de I'assaig d’aquest assaig és que, sens
dubte, l'ortografia €s un dels factors culturals més influents en el procés de la

interpretacio de missatges comunicacionals.
Aixi mateix, alguns investigadors afirmen que el reconeixement d’'una mateixa
marca varia radicalment depenent de si esta escrit en anglés o en xinés. Es a dir,
qgue el sistema ortografic utilitzat pot arribar a canviar la percepcio dels valors
atribuits a una marca (Schmitt, Pan i Tavassoli, 1994).
A continuaci6 em proposo de tractar diverses caracteristiques de lidioma
japonés que considero necessaries per a la comprensié d’aquest Treball de Fi
de Grau. Per tal de seguir un ordre i ser el més entenedor possible, he dividit les
propietats de la llengua japonesa en les seguents tres seccions:

- Ortografia japonesa. ldeogrames, sil-labaris i alfabet.

- Laimportancia del context. El sistema jerarquic.

- Préstec linguistic en la publicitat japonesa.
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Ortografia japonesa. ldeogrames, sil-labaris i alfabet.

A lidioma japonés en l'actualitat s’'usen regularment quatre codis ortografics
diferents:

- Unideograma, els Kaniji.

- Dos sil-labaris coneguts com a Kana: hiragana i katakana.

- L’alfabet, que han incorporat en el seu idioma i anomenat romaiji.

Els Kanji (7, literalment “lletres xineses”) son un sistema d’escriptura que, a

diferencia de I'alfabet emprat a occident, purament fonetic, representa idees o
conceptes. Cada simbol que forma I'escriptura Kanji representa una idea simple.

Per exemple trobem el simbol 5%, que representa el concepte de “parla”.

Conceptes més complexes en el sistema Kanji sén construits mitjancant la suma
de diferents simbols. Per exemple, si al simbol de parlar [5f] que hem vist en el
paragraf anterior, li afegim el simbol d’electricitat [#&], el resultat és el concepte
de telefon [#E &f]. Aquest és un clar exemple de com el sistema Kanji no

representa fonemes, sind conceptes.

Aquest mateix sistema d’unié de conceptes va ser com s’han originat la majoria
de simbols Kanji que existeixen avui en dia. En 'antic Japé per tal de crear nous
simbols es fusionaven simbols ja existents per a crear-ne de nous. Per tal
d’exemplificar, podem observar a continuacié que la part esquerra de l'interior
del Kanji de “parla” [5#] coincideix amb la part esquerra del Kanj [F%&] que

representa la idea de “llengua” o “idioma”.

i i

31



Aquestes parts dins dels simbols son anomenats radicals. Els conceptes similars
0 propers solen compartir radical; es podria dir que formen part de la mateixa
familia de paraules.

Els simbols Kanji formen la base de 'ortografia japonesa. Foren introduits al Jap6
des de la Xina a voltants del segle VI D.C. Més endavant, aproximadament al
segle IX DC, els simbols Kanji van derivar en els dos sil-labaris que avui en dia
coneixem. Es necessari esmentar que l'idioma japonés s’estructura mitjancant
sil-labes —de fet I'inic fonema que no esta format per una sil-laba és el so que

correspon amb la nostra lletra “n” [/u]—. Els sil-labaris s6n agrupats sota el nom

de kana, i es divideixen en hiragana [~ & 7372] i katakana [ % 77 7).

El hiragana es un altre gran pilar de la llengua escrita japonesa, ja que
complementa els Kaniji; juntament formen I'escriptura de les paraules autoctones

del Japo.

El hiragana pot ser usat per a substituir els Kanji. Aquest intercanvi és dona
especialment als textos destinats als sectors de la poblacié que no han assolit el
nivell de japones necessari per a entendre els Kanji, com per exemple nens o
estrangers. Aguest fenomen de substitucié dels Kanijis és imperiés donada la
complexitat del sistema Kaniji. De fet, es sol dir que un japones escolaritzat des
de la infancia no arriba aprendre tots els Kanjis necessaris per a la lectura d’'un

diari financer fins I'edat de 18 anys.

H M S| (BR[| P b |D - < - P
a ka sa ta na ha ma vya ra wa ga za da ba pa
W & L B I D & Y EF L 50X U
I ki | shi chi @ ni hi mi ri g Ji ji bi pi
S5 | T |2 HB[(AH|TL|WY|D S(F (TR | R
u ku  su  tsu o nu fu | mu o oyu o oru gu zu  zu  bu @ pu
AT | & hiA|l® n IF &€ | TR (A
e ke se te ne he me re ge =ze de bhe pe
3 | < EDIEFE| B K| S| ZE|A|C|T|E|EX|IX
0 ko so to no ho mo  yo @ ro 0 n go =zo do  bo  po

Taula 3 - Quadre amb els 46 simbols del hiragana.
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Un Us similar del hiragana és el que realitza el sistema furigana. El Furigana és
la forma que adopta I'escriptura hiragana que, en un format més petit, es troba
sobre d’alguns Kanji com a un suport en la lectura. Aquest Us va destinat sobretot
a estudiants de japonés per tal que aprenguin a relacionar els Kanji amb la seva

pronunciaci6 fonetica.
Un exemple de I'iis de Furigana és el que es mostra a continuacio.

HON GO Iz \._o
EZIKE —  [AE

En aquest cas la paraula es tradueix literalment com “idioma del Japd”, és a dir,
“ljapones”. A la part dreta s’aprecia com sobre del Kanji apareix el furigana, que

mostra la pronunciaci6 dels simbol Kaniji.

Finalment I'ts principal del hiragana és el de complementar I'escriptura Kanji, ja
que les preposicions, conjuncions i desinencies verbals no tenen equivalents en

simbols Kaniji.

Per exemple, el present del verb parlar es conjuga de la segient manera:
BmLET

Aquesta paraula es llegeix com “hana-shi-ma-su”. El simbol de I'esquerra és el
Kanji, que representa el concepte de “parla”, mentre que els tres caracters

hiragana que el segueixen formen la desinencia verbal que marca el temps

conjugat.
El sil-labari germa del hiragana, el katakana, t¢ un Us més especific.

Generalment s’usa per a la transcripcié de noms, paraules foranees i préstecs

linguistics del japonés. A més, les onomatopeies solen ser escrites també en
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katakana. Alhora, el katakana també és utilitzat com a recurs linglistic per a

atreure 'atencio6 del lector.

7 h Y & F N T ¥ 50D H ¥ & N
a ka | sa  ta na  ha ma | ya  ra | wa ga | za | da  ba | pa
A4 # ¥ F = E = 1) ¥ v F E E
i ki | shi chi | ni ki mi ki o]l i Ji ki ]l
D g A Y X 7 A 3l X Y 77
L ku | osu tsu o nu 0 fu Mmoo owd | oru gu | zuw | zu | bu | pu
I 7t F x ~N A L g £ F AKX
e ke | se | te  ne  he | @me re ge ze | de  be | pe
A 3 v + / & € 3 O F r voF R R
u] ko | so  to | no | ko | mo | yo | oro o 3] go | zo | do | bo | po

Taula 4 - Quadre amb els 46 simbols katakana

A continuacié es mostra un exemple de la combinacié dels tres sistemes

d’escriptura mencionats fins ara: Kanji, hiragana i katakana.
Jo n sa n ei ao de hanashi te ku da sa i

ValrSh, BETHLTIZIN,

L’anterior oracié es tradueix literalment “Senyor John, parli en anglés, si us plau.”

Per a aquesta oraci6 s’ha usat el katakana (vermell) pel nom “John” transcrit al
japones; els simbols Kanji (blau) per al substantiu “anglés” i per I'arrel del verb
parlar; la resta de caracters son hiragana (verd), ja que no hi ha cap ideograma

equivalent.

Finalment, lI'ultim codi d’escriptura que s’'usa en l'idioma japonés és I'alfabet

romanic, anomenat romaiji.

Aquest alfabet és usat pels estudiants occidentals durant la fase inicial

d’aproximacié a l'idioma nipd, quan encara no saben fer Us dels sil-labaris kana.
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Aixi mateix, es sol utilitzar pels préstecs lingiistics i també en el noms de moltes
marques comercials japoneses que han decidit emprar aquest format, com per

exemple la marca automobilistica Toyota.
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La importancia del context.

Un diferent sistema d’escriptura sens dubte comporta un canvi en la creacio

literaria i grafica. Per tal d’exemplificar aquest fenomen observarem les

diferéncies i semblances d’entre dos poemes grafics que versen sobre la pluja,

un escrit en francés i l'altre en japones.
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[I-lustracio 5 - Il Pleut — Guillaume Apollinaire (1916)

[I-lustracié 6 - Ame — Seiichi Niikuni (1966)



L’autor del poema japonés, Seiichi Nikuni, concentra a la zona inferior del poema
el caracter de pluja [FN], que és envoltat completament per la repeticié de tragos
que volen simular la forma de les gotes de la pluja, les quals també es troben en
I'interior del Kanji [Fi]. El poeta francés Apollinaire perd, ha de fer us d’'una
escriptura cal-ligrafica, ja que en I'escriptura alfabética no hi ha cap recurs similar

que pugui rivalitzar amb la suggestiva escassetat d’elements emprada per Nikuni.

Segons Mukai (1991), encara que ambdos poemes grafics utilitzen una
combinacio lliure de lletres amb un clar emfasi a la dimensi6 visual, existeix una

diferéncia fonamental en I'Us dels dos idiomes:

“Fem una mirada més propera a les qualitats caracteristiques dels caracters
Kanji en el sistema d’escriptura japones, el qual és completament diferent del
sistema d’escriptura alfabétic. Els Kanji s6n caracters que tenen un significat, per
contra dels alfabets que només representen fonemes. Son, doncs, signes visuals
que representen conceptes. La qualitat grafica dels Kanji ens permeten imaginar
queé pot significar un caracter en concret, encara que no sapiguem com llegir-lo.
Els Kanji també son associats amb el sentiment del tacte. Aixo és evidenciat pel
fet que en el dia a dia els japonesos, freqlientment escriuen els caracters a l'aire
amb el dit per tal de recordar un concepte mitjancant els tracos. El nostre sistema
d’escriptura amb la combinacio dels Kaniji i els sil-labaris Kana, és més variat que
els alfabets occidentals. Per aquest motiu, cada sistema d’escriptura transmet
una sensacié diferent. No és la integracié de sensacions en els Kanji, el que
permet que el “‘cosmos” original del llenguatge continui viu? Els Kanji — per
descriure-ho de manera senzilla- incorporen pintura, poesia, musica, escultura i

fins i tot gestos en la forma original de les paraules.” (Mukai, 1991 p.66)

Cal, doncs, tenir present aquesta alta carrega d’informaci6 contextual quan es
vol interpretar o traduir idiomes ideografics com el japonés, donat que els
pictogrames Kanji permeten l'us de jocs visuals; alhora, els Kanji poden
transmetre una varietat de significats més amplia que la que es troba en un

llenguatge fonetic.
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La carrega contextual no es limita a I'escriptura japonesa, siné6 que és una
caracteristica intrinseca de la cultura nipona. Trobem un exemple en I'el-lipsi
d’'informacio, present en la tots els registres de la llengua japonesa; molta
informacio es dona per sobreentesa, i doncs s’'omet per tal d’evitar la reiteracio

d’elements ja coneguts.

Per tal d’explicar aquest fenomen empraré la seguent frase, la qual és citada com

a exemple per diversos teorics.

“Boku wa unagida”

Aquesta oraci6é escrita en romaji significa literalment: “s6c una anguila”. Sense
tenir en compte el context, podria semblar una oracié molt estranya i poc logica,
perd segons la situacié contextual pot arribar a significar diverses coses; per
exemple, en un restaurant pot referir-se a “vull demanar anguila”; en canvi pot
significar “m’agrada I'anguila” en una conversacio sobre gustos gastrondmics o

bé, “vull comprar una anguila” en un supermercat.

Si ho comparem amb un idioma occidental com a I'angles, no té cap sentit dir “I
eel”’, donat que l'idioma requereix d’un verb per donar-li sentit a 'oracid; per
exemple “ want eel” o “| like eel”. Es per aix0 que el japonés és considerat un
idioma amb un alt grau de dependéncia contextual, mentre que I'anglés en canvi,
és més literal i explicit; aleshores el definiriem com un idioma amb un baix grau

d’informaci6 contextual.

De fet, en I'idioma japonés la importancia del context és tanta, que influeix en el
léxic o registre usat en cada situacio. Aquesta caracteristica esta vinculada amb
un element basic en la construccié de l'individu i la societat japonesa, que és el

sentiment de pertinenca al col-lectiu.
A mode d’exemple, trobem la paraula “pare”, que en japones és “otousan”. Per

altra banda, també és utilitzada la paraula “chichi” per a referir-se al pare, pero

I'us d’aquesta es limita a un registre més col-loquial.
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“Otousan” és la variant formal de “chichi”i s’empra quan algu parla del seu pare
amb un membre de la seva mateixa familia; d’aquesta manera es mostra
respecte cap a la figura paterna. En canvi, quan es parla amb gent que no forma

part del context familiar s’'usa la paraula més informal chichi.

Aquesta dualitat és explicada per Lebra (1993) mitjancant les dues dimensions:
“uchi” que literalment significa “dins” i “soto” que es tradueix com a “fora”. El
registre amb el qual un japonés es dirigeix a l'interlocutor varia depenent de si

aquest forma part del seu cercle (dimensié uchi) o no (dimensio6 soto).

Per tal d’exemplificar aquesta dicotomia farem mencio de les diverses formes de
dir “bon dia” en japones. Si es saluda a algu del mateix cercle social, s’emprara
la salutaci6 ohayou; per altra banda, si la salutaci6 va dirigida a algu de fora del
grup s’utilitzara la variant més formal konnichiwa.

A més a més, existeixen jerarquies secundaries dins de les dimensions
esmentades “uchi”i “soto”, generant variants dins dels mateixos cercles socials.
Ho trobem il-lustrat en la forma de dirigir-se a la figura patriarcal dins de la unitat
familiar, amb el qual s’utilitzara un llenguatge més respectuds: a la paraula

“‘ohayou” s’afegira “gozaimasu”, que indica formalitat.

Aquesta varietat de registres en la comunicacié s’associa amb I'alt nivell de
pertinenca que l'individu d’una societat col-lectivista sent cap al seu cercle social.
Els membres d’una cultura col-lectivista estableixen una distincié molt més clara
entre “dins del grup” i “fora del grup”, que els membres d'una societat
individualista (Triandis, 1988).
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Préstecs linguistics i la seva influéncia en la publicitat japonesa
Els préstecs linglistics o “garaigo”, son un altre dels aspectes rellevants de la
dimensio social i lingUistica japonesa. L'Us de terminologia estrangera, sobretot
I'anglesa, ha esdevingut un fenomen recorrent en la societat nipona. (Stanlaw,
1982).

Durant la decada dels 1960s, el teoric japonés Horiuchi (1963) ja va fer una
analisi sobre I's de paraules angleses en la publicitat d’'uns grans magatzems
de Tokyo. En aquest analisi, Horiuchi atribueix I's de I'anglés en els anuncis
nipons a la curiositat que sentia la societat japonesa cap a l'idioma anglosaxo.

Sobre la questio de I'is de barbarismes al Japo, linvestigador america

Seidensticker afirmava I'any 1960:

“Alga pot llavors pensar, que els japonesos han estat massa exuberants en la
creacié de noves paraules — la “nova paraula” que és usada una vegada i mai

troba el cami cap a al diccionari és molt comuna - ...”(Seidensticker, 1960 p.69)

Aquesta tendencia, que era ja present fa mig segle, es segueix observant
regularment en la publicitat nipona a dia d’avui. La paraula forana sol ser traduida
fonéticament a l'idioma japonés a través del sil-labari Katakana, que com s’ha

mencionat a I'apartat anterior (pag. 33) és

EXENRRSEES | 871179
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Tot i aixi, a la publicitat japonesa també és frequent I'aparicié de barbarismes en
I'alfabet occidental. A la il-lustracié 7 es mostra un anunci on les paraules “speed

and power” son emprades directament sense convertir-les a Katakana.

Investigadors com Belk i Pollay (1985), Belk i Bryce (1986) i Mueller (1987) van
examinar 'us del préstec linguistic en els anuncis japonesos com a un parametre
d’occidentalitzacié. L'us de loanwords en la societat japonesa ha estat observada

com una forma de transmetre la modernitat i la novetat que prové d’occident.

Tot i que s’assegura que el préstec linguistic és present al Japo des de fa segles
(Umegaki, 1978), no fou fins després de la Segona Guerra Mundial quan, amb
I'ocupacidé del pais, la publicitat contemporania provinent d’occident va accelerar
el seu Us. En aquella época 'anglés era encara un idioma totalment desconegut
per la societat japonesa i els anunciants, per tal d'incentivar el consumisme van
comencgar a emprar paraules com “mai hoomu” (“my home”), “mai kaa” (“my car”)

o “mai famirii” (“my family”) (Okazaki, 2002).

Buruma (1984) afirma que durant molts anys la paraula anglesa “my” fou
I'expressi6 favorita entre els japonesos, ja que I'equivalent nip6 sonava massa

egoista, possessiu i privat. Cal recordar que es tracta d’'una cultura col-lectivista.
Okazaki assegura que els “garaigo” juguen un paper fonamental en la peculiaritat

de la publicitat japonesa i menciona la necessitat d’investigacions més extenses

sobre aquest punt.
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4. INVESTIGACIO
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Com s’ha mencionat en l'apartat referent a I'estructuracio del treball, aquesta

investigacio esta dividida en tres apartats.

- Analisi semidtic. En aquest apartat s’analitzaran cinc parells d’anuncis

japonesos i occidentals.

- Extraccio de resultats, on s’exposaran les conclusions de I'analisi semiotic
i de la observacid6 d’'una amplia mostra d’anuncis grafics japonesos
presents a 'Annex.

- Referencies d’altres autors. Una recerca d’altres investigacions sobre la
publicitat japonesa, les quals son pertinents per tal de contrastar les

conclusions extretes i ampliar la informacio.
S’emprara doncs, una eina qualitativa en I'analisi semiodtic, una eina quantitativa

en la observacio de diversos anuncis grafics, i finalment, una recerca documental

amb la fi de corroborar els resultats.
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4.1. Analisi semiotic d’anuncis japonesos i
occidentals

Amb l'objectiu de mantenir un cert rigor s’han escollit cinc categories. De cada
categoria s’analitzara semioticament un anunci grafic japonés i un d’'un pais

occidental. Les categories triades son les seglents:

- Anuncis del sector de 'automabil.

- Anuncis del sector de I'electronica

- El mateix producte anunciat al Japé i a occident.
- Anuncis ecologics

- Anuncis de cervesa

Les dues primeres categories han estat escollides ja que representen dos dels
sectors més potents de 'economia japonesa. La tercera per tal de mostrar com
es promociona el mateix producte a occident i al Japé. Finalment les dues ultimes

categories han estat triades per tal de diversificar la seleccié d’anuncis grafics.

Tot i que ja ha estat esmentat en la introduccid, m’agradaria recordar que
I'objectiu d’aquesta investigacio no és la comparacié entre els anuncis japonesos
i occidentals, sin6 la deduccié d’estratégies i trets caracteristics emprats en la
publicitat grafica nipona. La fi d’analitzar també prints occidentals en aquest
apartat és per tal de poder detectar amb més facilitat els elements que

converteixen a la publicitat japonesa en Unica i peculiar.

L’analisi semiotic de cada imatge esta dividida en tres parts:
- Part sintactica, on es tracten els elements de la composici6 i visuals. Per
exemple, es parla del fons de la imatge, les figures, els colors...
- Part semantica, on s’esmenta el significat que transmeten els elements
mencionats en I'apartat sintactic.

- Part pragmatica, on es parla de les intencions i objectius de I'anunciant.
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Categoria 1: Anuncis del sector de I’automobil

Don‘t leave your safety to fantasy.

Get there with proper winter tires.

[I-lustracid 8 - Anunci america de la marca de cotxes Ford

Go Further
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Analisi sintactic:

La imatge esta formada per un paisatge panoramic i dos elements principals. El
color dominant a la imatge és el blanc, mentre que els personatges destaquen
sobre aquest gracies a les diferents tonalitats de gris fosc i colors calids, que
contrasten amb els freds del pla de fons.

Del fons sorgeix una carretera serpentejant que travessa una zona rural nevada.
A la part superior de la imatge es pot distingir una massa forestal amb avets,
arbres tipicament associats a les muntanyes i als climes freds alpins, aixi com
també una casa amb el sostre nevat.

Hi ha dues figures que protagonitzen el primer pla: un cotxe que es precipita cap
a la nostra posici6 i un drac, que sobrevolant el cotxe, llenca flamarades de foc
per la boca dirigides cap a la carretera, immediatament davant del cotxe, fonent
el gel que és present a I'asfalt.

A la part inferior esquerra trobem el copy, mentre que a la part inferior dreta hi

ha el logotip de I'anunciant, Ford.

Analisi semantic:

El drac llancant foc a la carretera és I'element central d'aquest anunci, ja que
s'interpreta que ho fa per tal que el cotxe pugui circular amb seguretat, sense
patir els accidents relacionats amb la preséncia de gel a I'asfalt, com els derrapes
o I'aquaplaning.

Aixo s'enllaca amb I'esldgan “Don't leave your safety to fantasy”, és a dir, “No
deixis la teva seguretat a la fantasia”, que fa referéncia a la necessitat de fer-se
responsable dels perills i consequéncies a les que s’exposa un cotxe sota

condicions atmosferiques desfavorables.

Analisi pragmatic:

La segona part del copy “Get there with proper winter tires” revela I'objectiu de
I'anunci: la promocié de neumatics d'hivern. La funcié llavors d'aquest anunci pot
ser dual: per una part incentivar la venta, perdo també treballar la imatge de la
marca Ford, conscienciant als consumidors de la perillositat que representa

I'hivern i aconsellant de portar neumatics especials per a la seva seguretat.
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Re BORN

. Veiz(0m)

ll-lustracié 9 - Anunci japones de la marca d’automobils Toyota
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Analisi sintactic:

Visualment, I'anunci esta dividit en dues parts: una meitat superior i una meitat
inferior. A la vegada, la part inferior esta dividida en altres quatre seccions.
Cadascuna d'aquestes divisions manté una continuitat espacial, ja que
comparteixen el mateix fons, malgrat la una figura diferent que en trobem als
diferents cubilets. El fons és d’una tonalitat clara i suau en color blau. Les figures
representades son totes humanes, trobant representats una Unica figura
femenina i quatre figures masculines.

Cadascuna d'aquestes figures humanes tenen uns elements caracteristics:

o L'home de la part superior vesteix una americana i un barret blaus; també
sosté un producte de brioixeria a la ma, i podem observar com penjant del
coll té un cascavell.

« Elnoique es troba al quadre superior esquerra duu ulleres i un barret amb
una helix. El color predominant de la seva vestimenta és el groc.

« La noia que es troba immediatament a la seva dreta vesteix de color rosa
i duu d’atribut un violi.

o El noi de la part inferior esquerra duu un tipus de roba diferenciat de la
resta, un conjunt molt més elaborat en tons verds. Porta ulleres de sol
sobre el cap, i sembla que estigui assegut conduint un automaobil.

« El noi de la part inferior dreta vesteix de color taronja i porta un microfon
ala ma.

Pel que fa el text, a la part central inferior de la imatge podem llegir I'eslogan en
anglés “Fun to drive, again.” i el logotip de la marca anunciant. A la part superior
de I'anunci també s’observa el copy “ReBORN”. En darrer terme, sota cada figura
s'hi pot distingir, escrit en blanc i sense destorbar en la totalitat de la imatge, els

noms en japones i 'edat de cada personatge representat.

Analisi semantic:

Tots els actors de I'anunci representen els diversos personatges protagonistes
d'una série d'animacio japonesa coneguda internacionalment: Doraemon.
Destaca el fet que els quatre personatges a la serie encara son nens de primaria,
mentre que a I'anunci son representats per actors adults.

L’actor situat a la part superior de la imatge esta caracteritzat com el personatge
que dona nom a la série: “el gat cosmic”, Doraemon. Aquest personatge esta
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representat per I'actor frances Jean Reno, i €s alhora I'inic dels cinc personatges
interpretat per una persona occidental. En Jean Reno va vestit de color blau i
porta un cascavell penjant del coll, simulant la pell i el penjoll caracteristics de
Doraemon. També porta a la ma un dorayaki, un pastisset tipic japonés que és
també el aliment preferit de Doraemon, un dol¢ de faves azuki.

El personatge del cuadre superior esquerra representa en Nobita, el co-
protagonista de la série juntament amb en Doraemon. L’actor porta sobre el cap
un barret caracteristic de la série: “el casquet volador”, un barret que permet als
personatges volar pels cels.

Els altres tres personatges son els amics i companys d’aules d’en Nobita, amb
els qui viu aventures a la serie: a la dreta la Shizuka, i per ordre descendent,
d’esquerra a dreta, en Tsuneo i en Gegant. En Gegant i la Shizuka porten dos
atributs caracteristics de la seva personalitat a la serie; tanmateix en Tsuneo és
I'nic que no en duu cap, si no que és representat conduint, una activitat que no
es correspon ni amb la seva edat ni comportament a la série.

Aquest fet és important, ja que, com hem observat, a la seérie aquests
personatges s6n massa joves per conduir. La marca ha decidit utilitzar en Tsuneo,
qui és conegut per ser ric i presumit, per a servir d'enllag entre la série i la marca
d’automobils Toyota.

L'anunci es complementa amb una campanya a la televisid, amb espots on
aguests personatges actuen com si continuessin vivint aventures igual com a la

serie, pero ja essent adults.

Analisi pragmatic:

Per entendre el copy de “ReBorn”i “Fun to drive, again” cal que coneguem la
historia de la serie “Doraemon”. Iniciant la seva retransmissio I'any 1973, fou
renovada I'any 2005 en una versio més moderna a la qual faria referéncia aquest
anunci. La paraula “Reborn”, és a dir, “tornat a néixer”, fa referéncia a la
renovacio de la série, mentre que amb l'eslogan de “Fun to drive, again” es fa un
reclam per la marca i el seu producte: I'automobil.

A partir de I'eslogan es pot deduir que un dels objectius de la campanya és
transmetre la idea de plaer a la conducci6, en concret, a la conduccié d'un Toyota.
A 'anunci s’ha usat la importancia mediatica i social de la serie de Doraemon

com “ganxo” 0 engagement.
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Analisi sintactic:

A aguesta imatge predominen els colors foscos com el negre i tonalitats
grisenques.

El fons de la imatge el constitueix un pla picat que enfoca un terra enrajolat de
pedres grisenques. La il-luminacio de la imatge incideix sobre la part central,
enfosquint els marges, queden més foscos.

Pel que fa les figures destaquen dos elements:

e A la part esquerra un bou que es dirigeix a la dreta, amenacant, de color
negre.

o Alapartdreta, diverses persones vestides de color blanc amb un mocador
vermell i una faixa vermella, atributs tipics dels corredors dels
“Sanfermines” de Pamplona.

A la part inferior de la imatge trobem el copy, una fotografia en miniatura del
producte, que és un televisor, i el logo de la marca Philips.

Analisi semantic:

Aquest anunci fa referéncia a la festivitat de San Fermin, la festa major de la
ciutat de Pamplona, on es realitzen diariament durant una setmana uns
correbous pel centre de la ciutat. Aquesta festa és coneguda internacionalment,
atraient anualment a més de 525.000 turistes estrangers i 380.000 turistes
nacionals. (Dades de l'any 2015)

Destaca la distancia que separa visualment les dos figures, el bou i els corredors;
malgrat aquesta distancia —que podria suggerir una certa distancia de
seguretat—, els espectadors poden preveure laimminencia de la carrega del bou

contra els corredors, transmetent aixi adrenalina, excitacio i por.

Analisi pragmatic:

El copy de la imatge cita “The thrill of your TV shouldn't be limited to the screen”,
que traduit literalment és “L’emocio de la teva televisio no hauria de ser limitada
per la pantalla”.

Amb aquesta frase es pretén fer present que amb aquesta televisié no només es
veuran les imatges reproduides, sin0 que I'espectador podra viure a la seva pell

el que hi passa, el que s’esta retransmetent. Sota d'aquesta frase hi ha escrita
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una segona que fa referencia a la qualitat de la imatge, molt destacada a aquest
producte: “LEDs que expandeixen imatges a través de la pantalla”.

Per tant I'objectiu d'aquest anunci és promocionar que la televisio té una qualitat
tant gran d'imatge, que fins i tot permet sentir com una vivéncia real allo que es

fa visible a la pantalla, permetent de submergir-se i gaudir d'una experiéncia

Unica.
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Il-lustracié 11 - Anunci grafic de la marca japonesa Panasonic
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Analisi sintactic:

La imatge esta constituida per una ciutat moderna, que forma el pla de fons. La
ciutat sembla estar situada en una capsa, ja que al cel es pot apreciar els plecs
i cantonades d’una caixa. Podem observar un seguit d'edificis que vorellen un
carrer que es desenvolupa en perspectiva des del primer pla a I'horitzd. Al centre
de la imatge observem un conjunt de gratacels que formen un skyline modern.
Sobre aquests, un avio els sobrevola. Entre els gratacels i I'avio s'aprecia un punt

de llum blanca que vol representar el Sol.

Molts dels edificis que s'aprecien a la imatge so6n en realitat diferents tipus
d'electrodomestics estilitzats i situats perqué semblin edificis; per exemple,

trobem a la part inferior una rentadora.

Pel que fa les figures, n'hi ha dues representades. La figura predominant és la
d’'un nen jugant, situat a la part inferior dreta de la imatge; l'altre €s una maqueta
d'un avié que ha llancat el nen enlaire, i és volant, quedant just a sota de la

representacio de l'avié real que forma part del fons.

Es important destacar que les dimensions del nen i de l'avi6 so6n grans i no
coincideixen amb les del fons, ja que podriem dir que els dos primers formen part

d’un pla real, i el fons és fictici.

En aquesta imatge predominen una gama de blau tenue i blanc. Gairebé tota la
imatge és de color blau, destacant en blanc el jersei del nen, la maqueta de 'avio
i el punt de llum a la part central de la imatge, que prové d’un focus de llum de la
cantonada superior dreta. Aquesta llum forma part del mateix pla que el nen i

I'avid, i realitza la funcio d'’il-luminar, suplantant la tasca del Sol.

El copy també és blanc; I'eslogan principal de l'anunci esta situat a la part
superior de la imatge, mentre que a la part inferior hi ha la marca anunciant
“Panasonic” i el concepte de la campanya, “Wonders”.

A la part central de la imatge trobem un segon i tercer copy, aquest cop en una

lletra més petita, tant al lateral esquerra com al dret, dins d'un rectangle.
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Analisi semantic:

La campanya “Wonders”de Panasonic és una accio de publicitat corporativa. En
aquest anunci doncs, no s'esta intentat vendre cap producte, siné que es vol
reforcar la imatge de la marca Panasonic cap al consumidor. ElI concepte
d'aquesta campanya és “Wonders”, que traduit literalment és “miracles”, tot i que

en aquest anunci agafa també un segon significat, que és el de “sorpreses”.

A l'eslogan situat a la part superior es pot llegir “El millor mén comengara amb

les sorpreses”, tot fent referencia al nom de la campanya “Wonders”.
El copy situat al lateral esquerra és un manifest de la marca cap al consumidor:

“On no hi ha sorpresa, naixera l'alegria? On no hi ha sorpresa, hi haura evoluci6?
Davant d'una nova tecnologia la nostra primera reaccié és de sorpresa. Quan
desapareix, aquesta sorpresa passa a formar part de la vida quotidiana. Per a
crear un mén millor cal que amb una idea totalment lliure neixi una sorpresa rere

una altra. On no hi ha sorpresa, no hi ha Panasonic.”

Com podem observar, a aquest text es reitera la referencia al terme de “sorpresa”
I es relaciona aquest concepte amb la marca Panasonic. El copy ens explica que
després d'un avencg tecnologic —per exemple la televisié a color—, la primera
reaccioé és sempre d'una gran sorpresa, i que poc a poc aquest element que era
tan innovador i sorprenent passa a formar part del dia a dia, de la vida quotidiana.
Se’ns exposa la idea que per a arribar a un mon millor cal seguir generant
aquestes sorpreses; amb la frase final la marca deixa clar que és el seu objectiu
és el de seguir creant sorpreses, i per definicié, avencos tecnologics.

La paraula “Wonders”, aporta les qualitats de I'imaginari i el fantastic. La fantasia
és projectada pel nen que esta jugant amb l'avié i que en el seu joc, imagina tota
la metropolis. El seu rostre ens transmet emocions d'alegria, imaginacio infantil i

un altre cop, sorpresa davant la trajectoria del avio, que s’enlaira.

Analisi pragmatic:
Del conjunt d’anuncis analitzats en aquest apartat, el de Panasonic és I'iinic que

no té com a objectiu principal la venta d'un producte, siné la creacio d'imatge de
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marca i el posicionament d'aquesta pels consumidors. Aquesta campanya
encara es troba en vigor al Japé. A la segiient pagina web de la marca Panasonic
es pot observar l'apartat corporatiu, on apareix el nom de la campanya
“Wonders™ http://www.panasonic.com/jp/corporate/wonders.html.
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Categoria 3: El mateix producte a occident i al Japo.

ll-lustracioé 12 - Anunci grafic del producte CocaCola Zero pel mercat holandes
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Analisi sintactic:

Aquesta és una imatge que es construeix mitjangant elements de la il-lustracié
contemporania, tant abstractes com figuratius, d’aspecte dinamic i vinculat a la
cultura jove actual. Destaquen el joc dicotomic de blanc i negre, que sén
combinats puntualment amb el color vermell que serveix per a destacar alguns
elements per sobre dels altres.

Hi ha quatre punts visuals diferents:

e A lesquerra s’observa una especie de quimera amb elements
antropomorfs, en aquest cas, una gran boca oberta i dentada d'on sorgeix
una llarga llengua que s'enrotlla a un termometre. Aquest termometre
travessa una figura semi-circular en la qual podem llegir la paraula gust
en angles, taste. La punta de la grotesca llengua sembla llepar la part
superior del termometre, que a I'extrem adopta la forma d’'una fletxa. Amb
el contacte dels dos elements sorgeixen esquitxos que poc a poc es
transfiguren en cors.

e A ladreta de la quimera hi ha novament dues figures: la primera des de
'esquerra es tracta d’una silueta en forma d’home, que té un ull gegant en
I'espai on esperariem trobar el seu cap; la segona figura a la seva dreta
sembla representar un gos que també ha adoptat aquest atribut en forma
d’'ull gegant per cap. La figura antropomorfica sembla portar una mena
d’orelleres, i esta sobre un espai del qual brollen unes estalactites de color
blanc que semblarien fer referencia al gel, destacant aixi la sensacio de
frescor.

« L'element central de I'anunci és una ampolla de Cocacola Zero. L'ampolla
és totalment blanca, i el nom del producte esta escrit amb tipografia negra,
exceptuant la lletra “0” de la paraula zero, que és vermella. L'ampolla és
oberta, destapada, deixant sorgir el refresc i les bombolles de gas.

o Finalment, a la zona dreta trobem [I'Ultim element: una figura ajupida,
aquest cop indubtablement humana que, pels atributs sembla un esquimal.
Tornem a trobar la forma d’estalactites sota 'home, pesca la paraula
“CocaCola” amb una canya entre les mans.

e Ala part superior dreta hi ha I'eslogan de I'anunci, i a la part inferior dreta
hi ha el logo de la marca anunciant, CocaCola.
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Analisi semantic:

El protagonisme visual es centra a I'ampolla de CocaCola, que gracies a la
centralitat i a la combinacié de colors esdevé I'element principal. Des d'aquesta
ampolla brolla el liquid refresc, que s'escampa; de les bombolles i gotes sembla
sorgir el mon que esdevé als voltants de I'ampolla.

Per tal de trobar el sentit a la imatge un s’ha de centrar en el nom d’aquest
producte de CocaCola.

El mén que neix del refresc esta gelat; trobem diversos elements fan referencia
a la temperatura, com el termometre, les orelleres, la vestimenta de I'esquimal,
entre d’altres. D'aquesta manera es crea un joc de paraules amb el nom del
producte zero i la temperatura de congelacié de l'aigua.

Finalment, l'altre atribut important del producte que es vol remarcar és la idea
gue aquest refresc, tot i no contenir els sucres que si es troben en la seva versio
classica, manté el gust de la CocaCola original. Per a remarcar aquesta
caracteristica, la figura de l'extrem esquerra esta llepant un termometre que
literalment ha travessat el gust (“taste”) de la CocaCola. Com que el gust de la
CocaCola Zero és b0, al voltant de la llengua hi ha cors que representen que li
agrada.

A l'anunci trobem reiteradament I'is d’elements circulars o rodons, que en
darrera instancia juguen amb la imatge del numero zero, el nom del producte;
per exemple, ens podem fixar en la “0” de la paraula zero, que és vermella per a
destacar-la, o bé en el cap de la figura antropomorfica amb orelleres i el gos que

I'acompanya, on també destaquen els dos ulls gegants de forma rodona.

Analisi pragmatic:

L'objectiu d'aquest anunci és la promocié del nou producte que treia CocaCola
al mercat: la CocaCola Zero. Les caracteristiques principals de la CocaCola Zero
son la baixa quantitat de calories i sucres, gairebé proximes a la quantitat total
de zero, mantenint tanmateix el gust de I'original.

Aquestes caracteristiques es veuen destacades a l'anunci mitjancant les

referéncies al “zero”.
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[l-lustracio 13 - Anunci grafic de CocaCola Zero dirigit al mercat nipo




Analisi sintactic:

En aquest anunci predomina el color negre i secundariament, el blanc i el vermell.
La figura principal és un home de mitjana edat que porta una espasa tipica
japonesa, la katana; la duu a les mans i va vestit amb el que sembla un tuxedo
negre i una camisa blanca. Tota la formalitat i veracitat del personatge queden
en segon terme amb l'aparicié d’'una ampolla de CocaCola Zero que substitueix

el pentinat tipus samurai.

El fons de la imatge és bastant neutre, tot i que sembla apareixer, al cant6 del
personatge, unes formes en plec que podrien recordar a les que forma una
cortina de tela. La uniformitat del negre ens dona la sensaci6é que el personatge

es troba sobre un escenari.

A la part inferior de la imatge hi ha una franja que es desenvolupa des de I'extrem
esquerre fins al dret. Sota d'aquesta franja hi ha el copy, i a la part dreta
observem el detall d'una ampolla de CocaCola Zero, tal com la que porta el

samurai al seu cap.

Analisi semantic:

La intencionalitat que hi ha darrere de la figura principal de I'anunci és la de fer
I'analogia amb els soldats samurai, una figura mitica de I'era Edo (1603-1868
d.C.) del Japé. Els elements que ens porten a percebre aquesta analogia sén
I'espasa Katana i sobretot el pentinat Chonmage, que és transgredit amb
'ampolla del refresc.

“Chonmage” és el nom del pentinat tipic samurai: el cabell era recollit sobre la
part superior del cap en forma de monyo. El front es netejava i es rasurava fins

a la meitat del cap, allargant el rostre.

L'element que més destaca en aquest anunci és precisament la transgressio del
pentinat i la metafora que s'hi forma amb el fet de substituir el Chonmage per
'ampolla de CocaCola Zero, trencant amb la conviccié i sorprenent a

I'espectador.

El copy, situat a la part inferior de la imatge, fa referéncia a I'abséncia de sucre

en el nou producte de CocaCola.
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Il-lustracié 14 - Retrat d'un samurai de la era Edo amb el pentinat Chonmage

Analisi pragmatic:

Com s'’ha mencionat anteriorment en el transcurs d’aquest treball, els japonesos
sén una societat fortament arrelada a la seva cultura i als elements tradicionals.
Segurament és per aquest motiu que la marca anunciant, CocaCola, ha escollit

donar més importancia al concepte creatiu que a les qualitats del producte en si.

També cal destacar que al Jap6 la CocaCola Zero fou llancada inicialment com
una beguda sense calories destinada exclusivament als homes; Fou aixi d’enca
que a la CocaCola Light havia estat atribuida pel public japonés com un refresc
dirigit a les dones, amb atributs femenins que els homes tractaven d’evitar per
no ser vinculats amb la feminitat i en darrera instancia, ser considerats “poc

masculins”.

[I-lustracid 15 - No dubtis, doncs
ets un home japones.




Categoria 4: Anuncis ecologics
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Il-lustracio 16 - Anunci grafic de la ONG italiana Mare Vivo
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Analisi sintactic:

La imatge esta formada per un paisatge subaquatic i diversos elements centrats.
L’anunci situa I'espectador sota d’'un mar o ocea, observant I'escena que esdeveé
sota la superficie de I'aigua. Els colors del fons insinua una gran massa de mar
obert a través del ventall cromatic amb diferents tonalitats de blau, aixi com, al

fragment de la superficie, un cel ennuvolat en grisos que emmarca la imatge.

Pel que fa els elements centrals, en trobem tres en una jerarquia magnitudinal:

d’esquerra a dreta, hi ha una transicié de més a gran a més petit.

La figura que esta situada més a I'esquerra de la imatge és una bossa de plastic.
Destaca el seu alt nivell de translucidesa el qual fa que adopti un color blau clar
que prové de I'ocea i el reflex de la llum solar. Per la posicid de les nanses de la
bossa i la seva situacié en la imatge, sembla que es faci un simil entre aquesta i

la boca d’'un depredador.

A continuacio, apareixen dos peixos, depredador i presa, diferenciats en les
dimensions. Pel que fa la forma, els dos peixos son allargats i estrets, amb
diversos atributs, com les aletes que surten del cos principal. Els color dominants
sén el gris en tota la seva gama. També es pot apreciar I'halo de llum que penetra
des de la superficie a les aigues. Els diversos elements que configuren la imatge
transmeten una sensacio d’horitzontalitat en la sequencia.

A la part inferior esquerra es pot apreciar el copy de la imatge i un logotip format

per dos dofins.

Analisi semantic:

La lectura de la imatge és directa i eloquent per I'espectador: un peix petit és
perseguit per un peix meés gran, que desitja capturar-lo per alimentar-se; aquest
alhora és perseguit per una bossa de plastic que ha adoptat una forma
amenacant, com si hagués esdevingut el darrer depredador en cadena trofica.

L’objectiu principal de la imatge és doncs, el de transmetre a I'espectador el simil
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amb la xarxa alimentaria dels animals de I'ecosistema maritim, on unes especies

s’alimenten i en depenen de les altres.

En aquesta analogia pero, I'espécie més gran que s’alimenta de les demés no
€s un animal, si no un producte de rebuig huma present en moltes de les llars de
'audiéncia. Per a poder entendre el missatge implicit cal tenir un coneixement
minim del problema actual amb el material de rebuig que s’aboca de forma
massiva als nostres mars i oceans. Es un fet que I'impacte del constant influx de
brossa afecta directament al medi aquatic i per definicio a les espécies que

n’habiten; la biodiversitat es veu amenacada.

Analisi pragmatic:

Aquest anunci ha sigut llancat per una organitzacid6 mediambiental italiana:
Marevivo. Com queda forga explicit en la imatge, I'objectiu principal és la
conscienciacio del public per tal d’aconseguir reduir I'impacte huma sobre
I'ecosistema maritim. El copy escrit en anglés també ratifica aquesta idea: No

comprometis I'ocea i la platja.

En aquest copy per tant, es reforca el missatge descrit en la imatge que

'acompanya.
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Analisi sintactic:

En aquest anunci que seguidament analitzarem, destaca com l'element més
important 'abséncia de fons, o en el seu defecte, el fons monocromatic en blanc.
La imatge és per definiciéd minimalista, ja que només juga amb I'aparicié d’'un unic
element: un estel en forma de carpa koi, un animal molt representatiu i conegut

per tots els japonesos.

L’estel és presentat com si estigués hissat, movent-se per I'accié del vent que
emplena l'espai buit de la panxa de la carpa, donant-li la forma final i generant
sensacio de moviment. La vista de la carpa hissada es de lateral, allargada i
estreta, atorgant la sensacié d’horitzontalitat a la imatge. Podem diferenciar-hi
diferents colors: els principals son el blanc, negre, vermell, gris i blau. Destaca,
a la part superior central, una taca de color vermell intens sobre el llom de la

carpa koi.

A la part inferior esquerra de I'anunci trobem el copy, aixi com un logotip format

per una bastia amb motius maritims.

Analisi semantic:

La carpa voladora (koinobori) és un element tradicional del folklore japonés. Es
una figura recurrent a les diferents festes tradicionals de la cultura nipona, com
pot ser la festa de cap d’any (shougatsu), la festa de les flors del cirerer (hanami)
o les diferents festes locals de les diferents regions (matsuri). Tot i aixi, les
principals festivitats a les que estan associades son a les relacionades amb els

nens, com per exemple el dia dels nens (kodomo no hi).
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El color vermell intents al llom de la carpa sembla simular una ferida sagnant.
Per a poder capcgar el significat d’aquest anunci cal realitzar una observacio
atenta, o bé tenir coneixement previ de la campanya. Aquest es situa en el
context de la problematica entorn el riu Tama —el qual creua Tokio—,
I'ecosistema del qual es troba en perill degut a 'abandonament d’altres espécies
de peixos que la gent compra i acaba desfent-se’n al riu. A conseqgiéncia
d’aquest fet, els habitants de la ciutat es refereixen sarcasticament al riu Tama

amb el nom de “Tamazonas”, fent al-lusi6 al riu brasiler.

La carpa voladora és emprada pel fort vincle amb la cultura fluvial japonesa, a
més de ser un element del folklore tradicional. La ferida hauria estat causada per
aguestes especies invasores, i que per tant, manifesta el perill cap a les espécies

autoctones.

Analisi pragmatic:

Aquest anunci forma part de la campanya per a anunciar un esdeveniment que
es va dur a terme a la vora del riu Tama, on nens i pares podien veure en
aquariums les diferents espécies autoctones del riu que cal protegir. A
'esdeveniment es podien observar diverses carpes voladores com la que apareix

anunciada, formant la decoracio.
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A part de 'objectiu principal d’arribar a la conscienciacié dels publics, un segon

objectiu rau en la promoci6 d’aquest acte entorn al riu Tama.

L’anunciant és $ SN 7E7R X F D% (0 sakana posuto no kai), que en la traduccio
significa I'Associacié del Correu del Peix (Association of the Fish Post), una

organitzaci6 sense anim de lucre japonesa que defensa els ecosistemes
maritims i dels rius.
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Categoria 5: Anuncis de cervesa
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Il-lustracio 19 - Anunci grafic de la cervesera Heineken dirigit al mercat europeu




Analisi sintactic:

Aquest anunci esta composat per un fons i una figura central. Al fons es pot
distingir una superficie imprecisa i visualment infinita en tons verdosos que es
vinculen tradicionalment a les ampolles de vidre de cervesa; sorgint com un halo
de llum de la figura central, que sembla tenir luminescencia propia, sembla
distingir-se un cel turmentés en diverses tonalitats de grisos, com imitant una
formaci6 de nuavols. En adquirir una tonalitat més il-luminada, ens dona la
sensacid que aquesta figura central €s una aparicié gairebé divina, una visio
celestial que emana llum i resplendeix sobre el fons neutre.

L’unica figura que apareix a la imatge esta situada al centre; es tracta d’'una
composici6 de nombroses ampolles de cervesa, que apilades de forma
conceéntrica i ascendent ens recorda a un classic amfiteatre roma.

A la part superior central es troba el copy i el logotip de la marca anunciant, que
és a la part inferior dreta.

Analisi semantic:

Com he mencionat abans, les ampolles esdevenen un amfiteatre roma, en
concret adopta la forma del famés Colisseu de Roma. Aixi, la marca relaciona
les cerveses amb la ciutat de Roma, la urbs on es duu terme I'esdeveniment que
aguesta marca patrocina: la final de la Lliga Europea de futbol, la Champions
League.

Al copy podem llegir la data “27 de Maig del 2009” en numeros romans, tornant
a recalcar el vincle amb la Roma antiga; tot seguit es recalca la importancia de

la data dient que aquell dia es fara historia a Roma.

Analisi pragmatic:

Tant la part inferior del copy com el logo de Heineken fan referencia a la promocié
de I'esdeveniment de la Champions League. Per tant, un dels objectius principals
d'aquest anunci és sens dubte relacionar la marca amb l'esdeveniment, i aixi
poder utilitzar la importancia i la magnitud del mateix per a aconseguir un major

ndmero de visibilitat i notorietat.

71



3 s 201 Qe B 1 58 e o - e« .~ PP —

FEZ)

MEEmxERN.
1ONKAKU

warahwahi

@ Aby 7 MR R A AL 4R RRT, S RO PO LS, DAX B0 @) P R

Il-lustracié 20 - Anunci grafic de la cervesera japonesa Kirin
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Analisi sintactic:

L’anunci que em proposo a analitzar a continuacio es situa en un espai de fons
abstracte: la textura en blaus, molt dinamica i aspre, sembla representar un tros
de gel esquerdat, atorgant en darrer terme una sensacio de frescor.

Davant del pla de fons distingim dues figures: per ordre d’aparicid, en primer pla
apareix la llauna de cervesa de la marca que es promociona, sobreposada sobre
la segona figura, un home que interpel-la amb el somriure a I'espectador.
L’individu és representat amb un pla america, sostenint un got de cervesa
escumejant.

Ambdoés elements estan centrats. L'home somriu divertit mentre mostra la
cervesa amb complicitat, trencant la quarta paret. Vesteix una camisa blanca i
un pantalé negre, una indumentaria informal que ens transmet una sensacio
d’afinitat, una relacié gens formal.

Sobre la cervesa es veu el nom de la marca anunciant KIRIN i el nom del

producte Z<#%& (honkaku).

La cervesa encaixa molt bé en la imatge, i fins i tot es podria dir que es fon amb
el fons, ja que els colors i textura d’aquest sén els mateixos que el del packaging
de la cervesa. Per aquest motiu, tot i que la llauna és I'element sobreposat, no
va en deteniment de la presencia de I'home, que no perd importancia i segueix
sent un element amb molt pes a I'anunci.

Als dos laterals podem trobar copy escrit en vertical, mentre que a la part inferior
esquerra, hi ha text més petit escrit en horitzontal.

Existeix una direccionalitat clarament vertical, la qual esta reforcada per la

orientacio vertical de la imatge, de les dues figures i pel copy dels laterals.

Analisi semantic:

El nom del producte en venta és Kirin Z#& (honkaku). La paraula “honkaku”
adopta significats diferents, depenent del context; en aquest cas es podria traduir
com a “auténtic” o “real”.

Per a poder entendre el significat complert que hi ha darrera d'aquest anunci, cal

mencionar que I'home de la imatge és I'afamat actor i cantant japonés Hiroshi
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Tachi (88 0% L), famos al pais nipo per la seva participacié a diverses séries

policiaques com a agent, per exemple a Divisié Oest, en japones Seibu Keisatsu
(FAEREEER ).

A més de l'actor, el copy és una peca transcendental d’aquest anunci. L’ordre de
lectura d’aquest adopta el format vertical (de dreta a esquerra), i es tradueix com
“Molt agrait” i “La cervesa seca real de Kirin”.

A continuacio trobem el segon copy, més petit en mesura i escrit en horitzontal i
que cita el seguent: “Sempre havia desitjat trobar aquest gust. Pensava que
algun dia arribaria a aquest sabor. Ara que hi és, s'esta venent realment. Menys
mal que ha arribat a temps per l'estiu.”

L'oracié “Ara que hi és, s'esta venent realment” és un joc de paraules amb el nom
del producte, dificil d'entendre si es pren la traducci6 literal. Amb aquesta frase,
I'anunciant vol transmetre la idea que el producte és un éxit en ventes. Finalment
la dltima frase fa referéncia a la novetat de la cervesa, que ha sortit al mercat just
coincidint temporalment amb I'época del calords i humit estiu japonés.
Finalment, tot i que no és explicit, I'anunci convida també, mitjancant la presencia

de I'actor Hiroshi Tachi, a interpretar que és ell qui pensa totes aquestes frases.

Analisi pragmatic:
L'anunciant, per tal d'intentar vendre el seu producte, es centra en tres elements
importants:
e L'GUs de l'actor, Hiroshi Tachi, com a personatge famds que recolza el
producte.
o Elmissatge qué el gust de la cervesa és autentic, i és en definitiva el sabor
que tothom busca a una cervesa.
e La menci6 de I'estiu com a época de I'any en la que es consumeix mes
cervesa.

Amb aquests tres missatges presents a lI'anunci, la marca anunciant Kirin intenta
arribar al consumidor d’aquest tipus de producte, establint-se com la cervesa
preferida per paladars exigents com els de 'actor i idol de masses japones.
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4.2.Conclusions de I'analisi semiotic

Tal i com s’ha descrit a la metodologia, aquestes conclusions contenen les
meves observacions sobre I'analisi de les imatges seleccionades, aixi com altres
reflexions sobre imatges que no sén mencionades en el treball (vegeu Annex)
pero, que sense dubte, aporten informacié valuosa i consistent a aquesta

investigacio.

A continuacié esmentaré les tres principals tendéncies o patrons que he observat
amb meés frequéncia. Finalment, faré referéencia a altres observacions que
considero interessants pel lector, perd que no es donen amb la suficient
regularitat per a ser esmentades juntament amb les tres grans conclusions que

trobem a continuacio.

Alta presencia d'elements tradicionals de la cultura japonesa

La tendéncia que, segons el meu parer, es segueix més en els anuncis grafics
japonesos és sens dubte I's d'elements tradicionals de la cultura nipona. L’Us
d’aquesta estratégia és tant frequent i particular, que indubtablement serveix

d’element diferencial amb la publicitat d’altres paisos.

La il-lustraci6 13 (pag. 60) és un bon exemple d'aquest punt. L’estratégia
emprada en agquesta imatge usa com a element principal a la figura del samurai,
i deixa en un segon pla les caracteristiques del producte que s’anuncia. Alhora,
la il-lustraci6 12 (pag. 57) és un anunci del mateix producte perod I'estratégia en
aguest cas es centra en les qualitats del producte.

Seguint amb aquest exemple, a continuacio hi ha un anunci del mateix producte,
CocaCola Zero, on igual que en la il-lustracié 13 (pag. 60) també apareix una

figura humana.
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Il-lustracié 21 - Anunci grafic mexica de CocaCola Zero

En aquest anunci també apareix una persona promocionant aquest anunci i, de
fet, tampoc es destaquen les qualitats del producte. En el seu lloc, el
protagonisme recau en la imatge i preséncia d’'un personatge mediatic. Resta
doncs el dubte, quin és el motiu darrere d’aquesta diferéncia en els conceptes
creatius?

D’altra banda, cal destacar que dels anuncis analitzats, la il-lustracio 9 (pag. 47)
i la il-lustracio 17 (pag. 66) també mostren elements tradicionals del Japé. En
concret es representa una serie d’animacio japonesa, un aspecte aquest al que
em referiré més endavant, i una estel en forma de carpa koi, anomenat koinobori
(B .

A part de a les imatges analitzades, aquesta estrategia publicitaria és visible en
una gran quantitat d’anuncis grafics japonesos. Per exemple, a la figura seguent
observem un anunci dels fideus Nissin Donbei. Aquest anunci és la hiperbole de
'estratégia a la que ens referim, ja que hi ha representats fins a quatre dels

elements més tipics i caracteristics de la cultura i tradicié nipona.

[I-lustracioé 22 - Anunci grafic dels fideus instantanis Nissin Donbei
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El fons de la imatge és una combinacio de diversos elements: Primerament,
d’un dels famosos quadres ukiyo e (iZtH#z), literalment “imatges del moén

flotant”. Aquest ukiyo e és Kanagawa-oki nami ura (##%)I|;#;R% ), conegut en
catala con La gran onada de Kanagawa, del pintor japonés del segle XIX
Katsushika Hokusai (B db737).

La gran onada és combinada amb dues imatges conegudes dels paratges
naturals japonesos: el Mont Fuji i els rajos de llum del sol naixent.

Finalment, I'tltim element tradicional de I'anunci és la vestimenta tradicional
qgue porta la noia representada en la imatge: el kimono, la peca de roba

femenina per excel-léncia en la cultura del Japo.

Vist des d’'un punt de vista d’'una persona no japonesa, hi ha una pregunta
que és dificil no fer-se quan un es dona compte d’aquesta hipérbole
d’elements culturals: realment és necessaria per a aconseguir la promocio

del producte en questi6?
Finalment, usant el seglent exemple es posa de manifest que el concepte de

cultura, tradicio i historia per als japonesos no €s només parlar de segles

enrere.
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[l-lustraci6 23 - Anunci grafic publicat en diversos diaris per Takarajima-sha el
dia del 66e aniversari de la rendici6 japonesa en la 2a Guerra Mundial.
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En la imatge Douglas McArthur, que va ser el governador de facto del Japé
durant mitja década després de la rendicid nipona, apareix en un pla
contrapicat poderdés i vencedor.

En el copy posa “construim un bon pais, les vegades que calgui”. Es podria
pensar que els japonesos es sentirien avergonyits o humiliats davant d’'un
anunci com aquest, i de fet va tenir forca polémica, perd mostra que sens
dubte pels ciutadans nipons la historia i I'orgull nacional és un element

engranat en la seva identitat com a japonesos.

Es precisament per aquest motiu que, en la meva opinio, la tradicié té un pes
tant important en el panorama publicitari japones, almenys en la publicitat

grafica o print que és I'element central d’aquest treball de fi de grau.

El Japo6 és sens dubte un dels paisos més nacionalistes i patriotics a nivell
mundial. Segons A. Monje (2004), que el pais nip6 sigui un estat amb una
Gnica i sola nacio ben definida és un dels motius que genera aquest orgull
patriotic que desemboca en un interes unic al mén per la cultura, tradicio i

historia.

Us freqiient de la imatge de la persona

Una altra tendéncia que es reprodueix recurrentment és I'elevat us de figures
humanes en els anuncis grafics japonesos. De fet, dels anuncis japonesos
analitzats semioticament tots excepte la il-lustraciéo 17 (pag. 66). presenten

figures humanes reals.

Tot i que I'émfasi en aquest treball no és la comparacié de la publicitat japonesa
amb l'occidental, és interessant destacar que dels anuncis occidentals analitzats

tant sols en lail-lustracio 10 (pag. 50) s’empra aquesta estrategia.

Sovint, aquesta estratégia i la mencionada en el punt anterior coincideixen, ja
gue les figures humanes que apareixen en els anuncis japonesos van

acompanyades amb frequencia per elements culturals tipics del pais nip0.
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[I-lustracié 24 - Anunci grafic de Kit Kat al Japé

Per exemple, en la imatge anterior en la que Kit Kat promociona les seves
barretes de xocolata, en aquest cas amb gust a cirera, s’'usa un element molt
important de la cultura japonesa: I'arbre del cirerer, sakura ().

Tanmateix, I'estrategia d’usar la figura de personatges famosos, el “celebrity
branding”, és freqlent en la publicitat nipona. Un exemple és I'anunci de Kirin
(il-lustracié 20, pag. 72) on hi ha representat I'actor i cantant japones Hiroshi
Tachi. Alhora, en la publicitat japonesa, no només apareixen representats
personatges orientals siné també figures mediatiques occidentals. Un exemple
és lail-lustracio 9 (pag. 47) on es mostra al conegut actor francés Jean Reno.

%
%
&
7
1
7
{~
~=
G
U

i
1
7
1

F—

-
-

<MD B NS ANAD

e PR 2. g R et ain o 4

2

ll-lustracio 25 - Anunci japones de la beguda energética Arinamin V
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La presencia del famos actor Arnold Schwarzenegger, conegut sobretot per les
seves pel-licules d’accio, en I'anunci anterior de la marca japonesa de begudes
energetigues Arinamin V (7 U 7 X > V) és un altre exemple d’aquesta
estrategia. Aquesta tipologia d’anuncis que empren una figura mediatica

occidental és frequient en la publicitat japonesa. (Vegeu Annex).

Sota el meu parer, aquest influx d’actors i famosos occidentals protagonitzant
anuncis nipons és sens dubte una consequéencia de la influéncia del mén
capitalista i occidental el qual on existeix la tendéncia a representar la realitat
europea i americana com la Unica possible. La situacié a la inversa, actors
orientals apareixent en anuncis occidentals, és gairebé inexistent.

Els anuncis japonesos també usen sovint figures humanes per a ressaltar la
utilitat o funcionalitat del producte, en contra de destacar el producte pel seu
disseny o altres qualitats no-funcionals.

Aquest model publicitari €s comu sobretot en marques electroniques, com per
exemple la imatge de a continuacié de Fujitsu anunciant un escaner biometric

del palmell de la ma per a desbloquejar les portes.
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[l-lustracié 26 - Anunci japonés de Fujitsu anunciant I'escaner ‘te pasu” (F~v.X)
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Es important destacar de la imatge que el producte gairebé no té visibilitat, sind
que el focus visual esta situat en la nena usant el producte.

Per a concloure aquest punt, crec que és important ressaltar que el Jap6 és un
pais col-lectivista, on existeixen jerarquies socials que sén considerades molt
importants. Aquest fet pot sens dubte afectar la interpretacido de les figures
humanes mostrades en alguns anuncis i fins i tot el registre d’aquests.

Com a opini6 personal, crec que aquest fet també pot tenir relacié amb el gran

nombre de representacions humanes en els anuncis grafics.

Versatilitat tipografica

Finalment, I'dltima, i la que personalment considero més important des del punt
de vista de la publicitat grafica, de les tres principals conclusions extretes no és
una tendencia o estrategia, sind una possibilitat que present en la publicitat
japonesa gracies a les caracteristiques del seu idioma escrit.

Com ha estat esmentat anteriorment en aquest treball, el japonés disposa de
diversos sil-labaris, un sistema d’ideogrames provinent de la Xina i ,a més, ha
adoptat el nostre alfabet. Aquest gran repertori ofereix més possibilitats a I'hora

d’idear i plasmar el copy dels anuncis nipons.
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Il-lustracio 27 - Anunci grafic per a la obra de teatre Nocturnes
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En l'anunci anterior es mostra com es poden barrejar i combinar aquests
diferents sistemes d’escriptura per tal de diversificar el contingut. L’Us del romaiji,
com anomenen els japonesos I'alfabet d’occident, aporta un to diferent a la peca
gue des del punt de vista d’un japonés pot semblar més cridaner i interessant.
Pero les peculiaritats del japones escrit no es limiten només en que aquest pot
ser usat com a figura retorica, siné que a la vegada permet variar la configuracio
visual i estetica de les imatges.

La possibilitat d’escriure en vertical a més d’horitzontalment permet una
distribucié d’elements totalment diferent, i pot servir per a transmetre millor un
missatge visualment.

Per exemple en I'anunci anterior es combina I'escriptura horitzontal en la part
superior amb I'escriptura vertical a la part lateral, per tal de simular o donar
l'efecte d’'un marc de quadre. Tanmateix, és important destacar com amb
I'escriptura en vertical emprada pels noms dels actors que participen en I'obra de
teatre, juntament amb la figura dels mateixos actors, s’aconsegueix una sensacio
de verticalitat que un anunci occidental no podria aconseguir de la mateixa
manera.

Aquest és un dels elements claus de I'escriptura en vertical, la capacitat de jugar

més oberta i efectivament amb la direccio en la imatge.

La il-lustracié 28 (pag. 83) és I'anunci grafic d’un restaurant corea ubicat a la
ciutat japonesa d’Ashiya. Aquest anunci és un exemple del contingut esmentat
anteriorment: les possibilitats que ofereix la verticalitat.

En aquest cas I'anunciant decideix no utilitzar gaire copy, pero tot i aixi el poc
gue és emprat esta en vertical per tal de no trencar amb la direccionalitat que ha
adoptat 'anunci. Es més, fins i tot una de les hortalisses ha estat tallada per tal
de no representar un element clarament horitzontal i seguir amb el joc grafic de

la verticalitat.
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ll-lustracio 28 - Anunci de Hatabo: “les hortalisses de la temporada’.

Es important destacar que no només s’interactua amb els elements de la imatge
i la tipografia, sind també amb un aspecte significatiu com és la direccio vertical
de la composicio visual

Un altre exemple similar és la il-lustracié 26 (pag. 80) esmentada en I'apartat
anterior, 'anunci de Fujitsu. Aquell anunci també ha estat clarament configurat
de tal manera per a transmetre verticalitat: el llenc de la imatge és vertical, la noia
dreta com a element principal transmet verticalitat i fins i tot el copy de la part
lateral dreta ha estat escrit en vertical per tal d’augmentar aquesta sensacio
visual.

Finalment per tal d’esmentar aquest fenomen present en els anuncis analitzats
semioticament, cal destacar la sensacio d’horitzontalitat transmesa per I'anunci
de osakana posuto (il-lustracio 17, pag. 66) i la profunda verticalitat de I'anunci
de Kirin (il-lustracio 20, pag. 72).

En la meva opinid, aquest és sens dubte un dels elements més importants de la
publicitat grafica japonesa i que el diferencia de la resta del mon, sobretot de

'occidental.

83



A més d’aquests tres punts, també destaquen altres peculiaritats de la publicitat

japonesa com per exemple les seguents:

Preséncia del manga a la publicitat grafica.

El manga (comics japonesos) i I'anime (animacié japonesa) son fendomens que
han traspassat les fronteres del pais nipé i poc a poc s’han anat consolidant com
un dels elements japonesos més internacionals i amb més exit arreu del mén.
No és d’estranyar llavors que també formi part de la quotidianitat en la publicitat
grafica japonesa.

En la seguent imatge veiem un exemple de I'is del manga com a fi publicitari o
promocional. Aquesta imatge forma part d’'un pack promocional per a un concurs
de posters anomenat Sketch Travel que es va dur a terme a Kyoto I'any 2013.
En aquesta imatge, també destaca un altre punt mencionat anteriorment: les
referencies a elements tradicionals o importants en la cultura japonesa. Els
cirerers, la pagoda, la bandera japonesa en la samarreta de la noia, i fins i tot, el
para-sol que simula un sol a partir del qual neixen rajos de llum; tots aquests sén

elements tlplcs i |mportants en la cultura japonesa usats en aquest anunci grafic.

[I-lustracié 29 - Anunci de I'esdeveniment
Sketch Travel que es va dur a terme a
Kyoto
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L’Gs dels colors estridents i vistosos

Aquest és un patré que he observat a diversos anuncis grafics japonesos, pero
a la vegada també n’hi ha d’altres que usen els colors més suaus, 'impacte visual
dels quals €s menor i per tant no m’atreveixo a treure conclusions, pero si que
crec que és important mencionar-ho. La paleta cromatica és diversa i extrema.

Aquest Us dels colors pot variar des de I'lUs de diverses tonalitats de colors
totalment antagoniques fins a I'is d’'una combinacié de pocs colors perd de
manera llampant. A continuacié es mostren exemples de cadascun d’aquests

casos.
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Il-lustracio 30 (esquerra) - Anunci grafic de I'exhibicié de posters CHANCE!

Il-lustracio 31 (dreta) - Anunci grafic de la cervesa Kirin Hyoketsu Cool Shot.
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4.3.Referéncies d’altres estudis sobre la
publicitat japonesa

A continuaci6 es presenten les conclusions que diversos teorics i investigadors
han extret sobre la publicitat japonesa. Amb l'objectiu de poder catalogar
aquestes referencies, estan dividides segons si tenen relacié amb factors de

marqueting o bé factors culturals.

Estudis sobre la relacié entre la publicitat japonesa i elements

del marqueting

Un fet que la recerca ja va documentar I'any 1985 és que tradicionalment la
societat japonesa ha valorat comunicacions indirectes i intuitives, mentre que la
societat americana, la qual és la principal representant del mén occidental, ha
tendit a valorar una comunicaci6 directa, exacta i poc ambigua (Lazer, Murata &
Kosaka, 1985).

De la mateixa manera, basant-se en publicitat japonesa de la decada dels 1980s,
Mueller suggeria que la naturalesa de la publicitat nipona diferia molt de la
publicitat americana (Mueller, 1987). El seu analisi de contingut va trobar que la
publicitat nipona, era menys directa, i fins i tot menys informativa que l'estil
publicitari america. En canvi, la publicitat japonesa és ambiental i transmet estats

d’anim mitjangant belles escenes o el desenvolupament d’histories emocionals.

L’emocié predominava per sobre la informacié o valors del producte, i per tant
era definida com una publicitat soft sell, tecnicisme anglés per a referir-se a una
publicitat poc agressiva, en contra de la publicitat americana que fou definida
com una publicitat hard sell.

En la década dels 90 autors de diverses cultures (Ramaprasad & Hasegawa,
1992), (Mueller, 1992), (Lin, 1993) van corroborar aquestes afirmacions
L’any 2008 perd, un estudi conjunt dut a terme pels investigadors Okazaki i

Mueller va concloure que els anuncis emesos al Japo l'any 2005 eren
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significativament meés directes i usaven amb més frequencia informacié referent

al producte i estratégies hard sell (Okazaki & Mueller, 2008).
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No one grows Ketchup like Heinz.

Il-lustracio 32 - Exemple de publicitat soft sell.

Es arran d’aquest estudi que aquests dos mateixos investigadors decideixen
esbrinar el perqué d’aquest possible canvi de paradigma. En I'estudi que va ser

publicat 'any 2011 Okazaki & Mueller llangaven la pregunta seguent:

“Es encara la publicitat japonesa d’avui en dia significativament japonesa, o pot
haver esdevingut una publicitat més similar a I'occidental —canviant 'estratégia

soft sell per hard sell?”

| cas de resposta positiva “Pot aquest canvi haver estat influenciat per la recessio
economica que va tenir lloc al Japé durant la “década perduda™?”

Al llarg d’aquest treball, Okazaki & Mueller van consultar 18 professionals del
mon publicitari amb experieéncia d’abans, durant i després de la “década perduda”
japonesa. La investigacié conclou que durant els dramatics canvis que van

succeir a la recessio japonesa els publicitaris nipons van obrir-se a una publicitat
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meés materialista, basada en dades i fets del producte. Tot i aixi, es remarca que
cal prendre aquesta afirmacié amb prudéencia; encara que hi hagi aquest canvi,
és un canvi subtil i la publicitat nipona segueix principalment usant emprant una

estratégia soft sell.

Finalment, contestant a la pregunta formulada, per aquests autors conclouen que
tot i que la publicitat japonesa afegeixi més valors occidentals, segueix sent
distintivament japonesa, fet que atribueixen a I'evolucié cultural del propi pais

nipo i de la seva societat.

Un altre treball a destacar és “La Estandarizacion Publicitaria de las
Multinacionales Japonesas: Analisis de Contenido de la Publicidad Web en
Japon, Espafa y EE.UU.” (Okazaki, 2002). Tal com indica el titol, en aquest
treball es duu a terme una analisi comparativa de contingut a partir del qual

s’arriba a diverses conclusions.

Una conclusio interessant a la que arriba Okazaki és que a la publicitat web
utilitzada al Japo hi ha una forta tendéncia cap a I'individualisme, la publicitat web
nipona és “occidentalitzada” mentre que la publicitat web espanyola i
estatunidenca és més “orientalitzada”; hi ha hagut un intercanvi dels respectius

valors culturals tradicionals.

Aquest fet s’atribueix a tres canvis importants en la societat japonesa: la rapida
industrialitzacio dels anys 70, la disminucié del nombre de membres de la familia
durant els anys 80 i la perllongada recessié economica que va generar inquietud

social cap al problema de l'atur en els anys 90.

Per a finalitzar aquesta conclusio, s’adverteix que la dimensié individualisme-
col-lectivisme, incorporada tradicionalment com a marc teoric en les
investigacions publicitaries interculturals ja no podra identificar diferencies molt
significatives al nivell de la psicologia social entre paisos desenvolupats,

associades al continu procés de globalitzacio cultural.
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Una altra conclusio a la que s’arriba en el treball és que dues de les estratégies
creatives més usades per a la publicitat web nipona és la presentacié del
producte com a “Entreteniment” i I'Us de persones famoses o0 conegudes en els

anuncis.

Contestant una de les preguntes principals plantejades en el seu treball, Okazaki
afirma finalment que la publicitat web de les multinacionals japoneses presents

al Japo, Espanya i als Estats Units no esta estandarditzada.

Pel que fa la composici6 visual i elements semiotics de la publicitat web japonesa,
es destaca l'elevat Us i la preséncia de metafores simboliques i visuals. Aquest
fet és atribuit a I'is d'ideogrames en l'idioma nip6 que també esta relacionat amb
I'alt contingut informatiu dels anuncis webs nipd, ja que una frase escrita usant
ideogrames pot transmetre una major quantitat d’informacié que si ha estat

escrita utilitzant un sistema fonétic.

Aquesta afirmacié és similar a un dels punts mencionats en I'apartat anterior
d’aquest treball, on es destacava l'alta versatilitat de I'idioma japonés gracies al

sistema d’escriptura i altres caracteristiques de la llengua nipona.

Olafson J., en un estudi dut a terme I'any 2014 corrobora algunes de les
afirmacions esmentades d’altres investigadors (Olafson, 2014). En concret fa
referencia a la diferencia hard sell i soft sell de les cultures occidentals i japonesa,.
A més atribueix aquest alt nivell de publicitat hard sell dels paisos occidentals a
que la publicitat ha acabat sent estigmatitzada negativament i fins i tot provoca
irritacioé. Per contra, menciona com l'estratégia nipona d’usar publicitat menys
agressiva pot haver creat una sensacié de respecte de l'anunciant cap al

consumidor.
Tanmateix, Olafson destaca com I'elevada preséncia de celebritats a la publicitat

japonesa ha millorat la visié que té l'audiéncia d’aquesta, i fins i tot ha creat una

certa unio entre el sector publicitari i el sector de 'espectacle i entreteniment.
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Il-lustracio 33 - Anunci del cafe en llauna BOSS protagonitzat per I'actor
america Tommy Lee Jones.

Aquest autor acaba destacant la necessitat dels anunciants estrangers d’haver

d’adaptar la seva estratégia hard sell per tal de poder accedir al mercat nipo.
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Estudis sobre la relacié entre la publicitat japonesa i elements

culturals, linguistics o visuals

Diversos estudis tracten la influéncia de la cultura en la publicitat nipona. Un
d’aquests estudis esmenta la importancia d’analitzar les estratégies i métodes
per a fer publicitat de productes antics i d’époques passades per tal d’entendre

millor les arrels culturals presents a la publicitat actual.
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Il-lustracié 34 - Flyer japones del 1806 per a una medicina tradicional
anomenada Kinseitan.

Aquest mateix treball conclou que la publicitat japonesa no seria efectiva en un
pais com l'estatunidenc precisament per aquest motiu, les arrels culturals

d’ambdoés paisos difereixen massa.
Un altre estudi es centra en la marca internacional americana Nike i fa una analisi

de contingut per tal de descobrir si la marca té en compte el factor cultural a I'hora

de dissenyar la seva publicitat, tant per a mercats locals com internacionals

(Khanna, 2010).
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En aquest treball s’expliquen diverses teories de la cultura, perd sobretot es
centra en la visio de la cultura de Hofstede, el qual defineix la cultura com “la
programacio de la ment col-lectiva que distingeix membres d’un grup o categoria

de persones d’altres” (Hostede, 1991).

Khanna destaca que els anuncis de Nike dirigits cap a la societat japonesa tenen
menys elements relacionats amb el producte o detalls tecnics. A més,

assenyala/indica/posa I'émfasi

gue la publicitat d’'ambdues regions usades en aquesta comparacid, 'americana
i la japonesa, destaca més la figura masculina que la femenina i finalment que la
publicitat americana té un component meés individualista mentre que els anuncis
nipons destaquen pel seu col-lectivisme. Aquest estudi conclou, doncs, que
mentre que hi ha una part estandarditzada en la publicitat de Nike, és frequent
I'adaptacio dels anuncis segons la cultura a la que va dirigida I'anunci i els seus

elements.

[I-lustracioé 35 - Anunci japonés de Nike que Khanna usa com a exemple de
publicitat col-lectivista.

En referéncia a I'is dels idiomes estrangers en la publicitat nipona, en aquest

cas l'anglés, després de diverses entrevistes amb publicitaris nipons un estudi
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conclou que el seu us principalment compleix una funcio estética i decorativa
(Goldstein, 2011).

Tot i aixi una dualitat dimensional pel que fa I'is de I'anglés en la publicitat
japonesa: una dimensio estética i una dimensié comunicacional. Mentre que
I'estética és la més frequent i principal, la dimensié comunicacional és importat i
un aspecte unic a la publicitat nipona. Els termes anglesos usats en la publicitat
son expressions a les quals la societat japonesa s’ha acostumat, assimilat i
posteriorment n’ha modificat el significat. Es a dir que I'anglés usat en els anuncis
japonesos pot no tenir sentit per a un parlant natiu anglés pero si transmetre un

cert missatge al public japones.

Finalment, també cal mencionar que I'anglés és un cas unic pel que fa aquesta
doble dimensid, ja que a la llengua japonesa hi ha molts barbarisme provinents

de l'anglés, la definicio dels quals és coneguda socialment

Il-lustracioé 36 - Anunci japones d’Hermes on el copy frances compleix una
funcié purament estetica i és traduit a sota per tal de suplir la funcio
comunicativa.

93



Entrant en I'aspecte més visual dels anuncis japonesos cal mencionar un treball
on s’investiga I'us del text com a imatge i el disseny tipografic de la publicitat
nipona (Bartal, 2013).

Aquest estudi troba que en molts anuncis grafics japonesos existeix una nova
afiliacio entre text i imatge que crea una complexa sintesi en la qual ambdos
tenen una multiplicitat de significats i rols. Text i imatge entreguen el missatge
d’'una manera directa (denotativa), perd també usen jocs de paraules per a
demostrar un tipus de llenguatge que connecta I'eslogan amb el target d’'una
forma connotativa. S’explica que no només s’usa el nivell estétic de diferents
tipografies i cal-ligrafies per a transmetre un ambient d’'una certa época historica,
siné que també afegeixen significat mitjangant I'aspecte visual del llenguatge

japones.

Aquesta combinaci6 de text (que a la vegada és una imatge) i la imatge, amb les
seves diverses capes i diferents significats, és present al Jap6 des que existeix
I'escriptura. Es per aixd que directors d’art i directors creatius actuals poden

portar aquesta estratégia semiotica a un nivell encara superior.

Per a explicar aquesta relacié simbiotica entre text i imatge Bartal usa, entre
d’altres, una campanya de la companyia japonesa “Hasegawa” que promociona

un altar budista per a rendir culte als avantpassats.

La campanya consisteix en dos anuncis grafics. Un mostra un femur mentre
I'altre mostra una pelvis. En els dos anuncis hi ha la meitat del Kanji que
representa la paraula viure, ikiro (%), pero el simbol esta girat i per tant sembla

gue no estigui destinat per a la lectura.
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Il-lustracié 37 iil-lustracié 38 - Anuncis creats per Makoto Saito per a la
companyia japonesa Hasegawa.

D’aquesta manera l'artista darrere dels anuncis grafics, converteix el text en
imatge, i crea un vincle entre ambdues peces ja que per entendre la figura
retorica cal haver visualitzat els dos anuncis. A més, la meitat del Kaniji ha estat
posicionada de tal manera que reforci la direccionalitat de I'os representat en

cada anunci.

Finalment per a concloure amb aquest apartat cal mencionar la profunda
investigacié duta a terme per Rumiko Oyama I'any 1998 en la que es tracta la
semiotica visual dels anuncis grafics japonesos. Encara que aquest estudi s’hagi
dut a terme des de la disciplina de la filosofia, i per tant molts dels resultats no
son rellevants en aquest treball, també hi ha extretes conclusions que son utils

des del punt de vista publicitari.

Oyama destaca que la direccionalitat en els anuncis nipons principalment és de
dreta a esquerra, mentre que en els anuncis anglosaxons és a linrevés.
Relaciona aquest fet amb la direccionalitat de I'escriptura: I'alfabet romanic que
s’usa a occident s’escriu d’esquerra a dreta, mentre que la forma tradicional

d’escriptura de l'idioma japoneés és vertical, i es llegeix de dreta a esquerra.
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També s’exposa que la centralitat és un element recurrent en els anuncis
japonesos i es suggereix que sigui perqueée reflexa valors que la societat japones

valora com la simetria, harmonia i la unio.

Per ultim, Oyama destaca la diferéncia entre els conceptes comunicatius de
given? i new? en la publicitat japonesa i anglosaxona. La informacio ja coneguda
per 'audiéncia en la publicitat japonesa sol ser representada a la part dreta de la
imatge, mentre que la informacio nova és donada al sector esquerra. Als anuncis

anglosaxons aquesta disposicio sol ser a l'inrevés.

Es curiés destacar que aquesta organitzacid visual no només s’aplica a la
publicitat sind a la majoria d’elements grafics. Un exemple és la previsio
meteoroldgica on el presentador és I'element ja conegut (given) i el mapa és

I'element nou (new).

2 Given-> Informacié que I'audiéncia ja coneix.
3 New-> Informacio nova per a I'audiéncia.
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5. CONCLUSIONS

97



5.1. Conclusions del treball

“La primera llei de la publicitat és evitar les promeses concretes i cultivar la
deliciosa ambigliitat”
Stuart Chase

Apropar-se a una realitat tant complexa com és la publicitat nipona, fins i tot
centrant-se només en els anuncis grafics, €s un exercici que requereix moltes
hores d’estudi perd sobretot un coneixement nadiu de l'idioma i un bagatge
cultural que tant sols es pot assolir residint al Jap6. Havent dit aixo, aquest treball
de fi de grau ha intentat solucionar aquest problema mitjangant I'ajuda de
parlants nadius del japones.

Tanmateix, el contingut de la investigacio i les conclusions que es presenten a
continuacio sén una introduccio a la publicitat grafica japonesa. Poden ser usats
de referéncia, perd manquen de I'exhaustivitat necessaria per a ser quelcom més
gue un apropament al mon de la disciplina publicitaria al Japo.

Les conclusions del present treball de fi de grau s’estructuren en apartats derivats
dels objectius especifics formulats a la Introduccié i que en la seva totalitat

conformen I'objectiu general.
Pregunta d’investigacio 1:

“Quins trets caracteristics relacionats amb factors econdomics o de

marqueting sén presents en la publicitat grafica japonesa?”

De les caracteristiques mencionades en els diferents capitols d’aquesta
investigacié hi ha tres estrategies freqlientment emprades a causa de factors
economics que mereixen ser destacades en aquestes conclusions.

El primer tret caracteristic que exposo en aquestes conclusions és la tendéncia
a usar estrategies soft sell en contra del hard sell utilitzades habitualment en
occident. Considero que aquest punt cal que sigui mencionat al principi ja que és
un tret caracteristic general present en la totalitat de la publicitat nipona i per tant

engloba les conclusions que hi ha properament.

98



L’us del soft sell ha estat mencionat en moltes de les investigacions consultades
per a dur a terme aquest treball. Els autors d’aquestes investigacions relacionen
la predominancia del soft sell amb el fet que la cultura japonesa és contextual, i
amb que els japonesos prefereixin valors abstractes com I'ambiguitat. Davant
d’aquests fets, considero oportu mencionar que tot i que en aquest apartat es
tractin factors de marqueting, aquests possiblement tinguin una explicacié
relacionada amb factors socioculturals.

Una segona caracteristica €s I'’elevada preséncia de figures humanes en els
anuncis grafics japonesos, i en concret, figures famoses tant japoneses com
occidentals. Al llarg d’aquest treball s’han presentat diversos exemples per a
reforgar aquesta conclusio extreta a partir de I'analisi semiotic dut a terme en el
capitol 4 a més de la observacié dels anuncis de I'’Annex.

Tanmateix, en l'apartat 4.3 que tractava les conclusions extretes per altres
investigadors també s’ha mencionat aquesta estrategia recurrentment utilitzada
pels anunciants nipons, i també per les marques estrangeres que volen accedir
al mercat japones.

Finalment, un tret que no es reprodueix en tots els anuncis pero que sota el meu
parer cal mencionar €s I'is de colors estridents o vistosos. Les gradacions
cromatigues emprades en les imatges publicitaries nipones son variades i
extremes. Tot i aixi, havent vist que en la societat japonesa els codis
socioculturals disten dels occidentals, no és d’estranyar que els codis cromatics

també variin.

Pregunta d’investigacio 2:

“Quins trets caracteristics son relacionats amb factors culturals?”

Els factors culturals son sens dubte I'element més important i influent pel que fa
les estrategies utilitzades en la publicitat grafica japonesa.

Un fet que desmarca la publicitat japonesa respecte a la de la resta del mén son
les constants referéncies a elements culturals i del folklore tradicional japonés.
El sentiment patriotic de la societat japonesa és un factor que ha de ser tingut en

compte en qualsevol aproximacio a la disciplina publicitaria nipona.
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A més de la omnipreséncia cultural en els anuncis, un altre element que ocupa
un rol fins i tot més important és I'idioma japonés. Aquest peculiar i Unic
llenguatge ofereix unes possibilitats Gniques als publicitaris nipons.

El japonés destaca per la seva ambiguitat i necessitat de context, la qual cosa el
fa ideal per a I'aplicacié de metafores en les peces publicitaries.

Tanmateix, els diversos sistemes d’escriptura permeten una flexibilitat unica al
mon a I'hora de presentar el copy. Destaca l'elevat Us de préstecs linguistics i
barbarismes, els quals en combinacié amb els diversos sistemes d’escriptura fa
la funcié de recurs linguistic i atrau I'atencié del lector.

Els Kanji son freqientment emprats en metafores i analogies ja que son,
literalment, una representacio pictorica de idees o conceptes.

Finalment, ja que el japones pot ser escrit tant horitzontal com verticalment,
ofereix molta més flexibilitat a I'hora de definir la composicid visual. Aquesta
caracteristica la trobo especialment present en la publicitat grafica japonesa i en
els exemples usats en aquest treball.

La hipotesi formulada en la Introduccié d’aquest treball és la seguent:

Els factors culturals tradicionals intrinsecs del pais nip6 soén la causa principal

de la peculiaritat dels anuncis grafics japonesos.

Un cop feta la recerca documental i analitzats els espots que han configurat la
mostra de la investigacio, puc afirmar que aquesta hipotesi és parcialment
correcta.

Quan vaig plantejar aquesta hipotesi em referia tant sols als elements
tradicionals de la cultura japonesa. Un cop realitzada aquesta investigacid puc
concloure que altres factors com el llenguatge japonés, o fins i tot, elements
adoptats per la cultura japonesa recentment com el manga, desenvolupen un rol
predominant i sén de gran importancia en el context de la publicitat grafica al

Japo.
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5.2. Fronts oberts i possibilitats futures
d’investigacié

Per concloure aquest treball de final de grau, m’agradaria fer mencié a diverses
questions que m’han sorgit durant la realitzacié de la investigacié i que han

guedat sense resposta.

Un dels problemes més grans a I'hora de realitzar aquest treball ha sigut la
impossibilitat d’accedir a fonts primaries. Amb 'objectiu de complementar aquest
treball, seria interessant dur a terme entrevistes en profunditat a directors
creatius d’agéncies japoneses, i també realitzar enquestes sobre la percepcié de

la publicitat a la poblacié japonesa.

Tanmateix, en aquest treball s’ha conclos que el factor cultural i les arrels
tradicionals son de gran importancia a I'hora d’influenciar la publicitat
contemporania. Resten doncs el seglents dubtes:

La importancia del factor cultural és un tret Unic de la publicitat japonesa?

Com difereix la publicitat d’altres paisos de I'extrem orient amb la nipona?

Al llarg d’aquest treball, m’he referit a la publicitat occidental com un bloc
relativament homogeni. Aixi doncs, crec que cal explorar la possibilitat de quée la

publicitat asiatica, pugui conformar un bloc similar amb les seves propies

caracteristiques i tendéncies.
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A continuacié es mostren algunes de les imatges que he observat per tal de
treure conclusions juntament amb I'analisi semiotic d’aquest treball de fi de grau.

Totes les imatges han estat extretes de http://gurafiku.tumblr.com/, una web que
es dedica a la recopilacié de publicitat grafica japonesa.
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