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1. INTRODUCCIO

Actualment, ens trobem davant d’una societat dominada per la bellesa i el culte al cos. Des dels
inicis de la historia, la bellesa humana ha estat rellevant i ajustada a les necessitats i costums de
cada época. Aquest fet, ha generat diversos canons de bellesa al llarg dels anys, tant masculins com
femenins, fins al punt d’arribar a l'actualitat, una societat en la qual predominen les noves
tecnologies i els mitjans de comunicacio, els quals han estat els responsables de crear un canon de

bellesa actual que no s’ajusta a la realitat.

Les noves tecnologies han aconseguit que els mitjans de comunicacié traspassin les fronteres, fins al
punt de comunicar tota la poblacié de manera instantania. Podriem afirmar doncs, que aquest fet,
ha estat un gran avang ja que d’aguesta manera aconseguim estar informats, no només del que
succeeix al nostre voltant si no que també, ho fem a nivell global, potenciant d’aquesta forma la
capacitat d’enteniment d’altres cultures. L'inconvenient és que la globalitzacié no ha estat completa

provocant d’aquesta manera el problema del etnocentrisme.

A més a més, un mal Us d’aquestes eines de comunicacio, pot generar greus problemes ja que les
persones, veuen en aquests mitjans de comunicacié un reflex de la realitat, quan desgraciadament
no es més que un ideal estereotipat. Aquest problema esta molt arrelat al mén publicitari el qual, ha
aconseguit fer-se un lloc en el nostre dia a dia fins al punt de convertir-se en imprescindible. Aixo es
deu a que tal i com diuen Fanjul i Gonzalez (2011), la publicitat crea tots els seus continguts no

només amb 'objectiu d’informar si no que també pretén persuadir al receptor.

El problema és que no només esta persuadint al consumidor de la compra del producte, si no que,
paral-lelament, ens esta aportant uns valors relacionats a la marca, que creen models, canons i
estereotips que la societat entén per correctes. Les revistes de moda sén unes de les gran
contribuents que aquests ideals tant allunyats de la realitat formin part de la mentalitat d’un gran
numero de dones degut al seu alt contingut publicitari on models de constitucié prima i rostres

perfectes son les representants del canon de bellesa femeni actual.
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2. OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO

Amb el proposit de respondre a la pregunta inicial en la qual es centra aquest estudi “S’ajusta el

concepte de bellesa femenina que mostra la publicitat en les revistes de moda amb el fisic real de

les dones?”, podem extreure un objectiu general i una serie d’objectius especifics, els quals es

detallen a continuacid.

2.1. OBJECTIU GENERAL.

Investigar quin és el concepte de bellesa femenina en la publicitat de les revistes de moda actuals.

2.2. OBJECTIUS ESPECIFICS.

Objectius especifics

Preguntes

Com ha evolucionat el concepte de bellesa i

com s’ha anat adaptant a les preferéncies de

>

Quin és el significat actual de

bellesa?

cada época. » Quan va apareixer la paraula
bellesa?
» Quan comencga a utilitzar-se aquesta
paraula amb el significat que i
donem en I'actualitat?
» Quin significat li han donat alguns
dels filosofs més influents?
> Existeix un canon de bellesa ajustat a
cada época?
> Quines son les caracteristiques
fisiques femenines més valorades en
cada época?
Quin concepte o model de bellesa es > Quina imatge té la dona a la
reprodueix en la publicitat de dues revistes publicitat?
de moda comercialitzades a Espanya. > S’ajusta la realitat als anuncis

actuals?

11



Continuen  sent  presents
estereotips en els anuncis actuals?
El canon de bellesa femeni

compartit per totes les marques?

els

es
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3. MARC TEORIC

3.1. LA BELLESA, PARAMETRES GENERALS.

Avui en dia en diferents diccionaris de diverses llenglies podem trobar una definicié exacta de la
paraula ‘bellesa’. Per exemple, el diccionari de la Real Academia Espafola (2016), defineix bellesa
com “Persona o cosa notable por su hermosura” (parr.2). També trobem una definicié concreta en
el Gran Diccionari de la llengua catalana (2016), que fa la seglient definicié de bellesa “Conjunt de
gracies o de qualitats que, manifestades sensiblement, desperten un delit espiritual, un sentiment

d’admiracid. La bellesa d’un cos jove. La bellesa d’'una posta de sol. La bellesa d’una accidé.” (parr. 1).

Tot i aixi, el significat de bellesa mai ha estat unanime i ha patit algunes transformacions des

d’epoques anteriors, passant pel raonament de diferents fildsofs i pensadors.

Primerament, hem de tenir molt en compte la semblanca que existeix entre les paraules ‘bellesa’ i
‘estetica’, ja quée, en la majoria de raonaments estudiats a continuacid, la paraula ‘estetica’ fa
al-lusié al significat de bellesa, entenent per estetica la seglient definicié del diccionari de la Real
Academia Espafiola (2016), “Perteneciente o relativo a la percepcidon o apreciacidén de la belleza”

(parr.3).

Segons la conjectura realitzada per Mansur (2011), l'estética apareix de manera reiterada en el
pensament platonic. Platd creia que tots els éssers humans aspiraven a la bellesa i que les seves
decisions depenien d’aquesta, ja que considerava que les persones vivien per gaudir de la bellesa
absoluta. Tot i aixd, Platd atribuia el significat d’aquesta a l'interior dels essers humans i no a
I’exterior ja que tal i com diu Mansur (2011), Platé fa una clara distincio entre la bellesa del cos i la

de I'esperit, considerant |’estética corporal com quelcom negatiu.

Aquest concepte negatiu que tenia Platd respecte a un cos bell és degut a que, tal i com diu Malena
(2008), ell opinava que l'estéetica corporal no era essencial perque només la bellesa de I'esperit era
la real. Per concloure i seguint amb aquest autor, Platd creia que una cosa podia ser bella pero que

simplement seria un reflex de la bellesa real.

Al igual que Mansur i Malena, Eco també parla d’aquest concepte estudiat per Plato:

13



Para Platdén, la belleza tiene una existencia autdnoma, distinta del soporte fisico que

accidentalmente la expresa; no esta vinculada, por tanto, a uno u otro objeto sensible, sino
qgue resplandece en todas partes.

La belleza no corresponde a lo que se ve [...]. El cuerpo es para Platén una caverna

oscura que aprisiona el alma, la visidn sensible ha de ser superada por la visidn intelectual.

(Eco, 2004, p. 50)

Més tard, tal i com diu Malena (2009), el seu deixeble Aristotil va fer una distincid. Per a ell hi havia
una diferencia entre el que realment era bell i el que era bo. Ja que per que una cosa fos bona havia
d’haver-hi una accid, en canvi, la bellesa podia ser estatica. Aquest pensament, es diferencia del
pensament platonic perque, tal i com hem dit abans, Platd utilitzava els conceptes ‘bell’ i ‘bo’ com a
sinonims i en canvi Aristotil afirma que hi ha una diferéncia. A més a més, segons Malena (2009),
Aristotil, també distingeix entre el que és bell i el que simplement atrau. Es a dir, diferencia la
bellesa real i objectiva a la bellesa subjectiva, que no té perque ser bella per a tothom siné que
afecta només al desig d’algunes persones. Per a aquest filosof el que realment qualificava a un ésser

viu com a bell, tal i com diu aguest mateix autor, era la simetria, la mida, I'ordre i la delimitacié.

Aguest raonament era compartit pels sofistes, els quals, tal i com diu Avila (2013), creien que la
bellesa era allo que produia plaer a traves dels sentits, concretament, el de la vista i 'oida. Aquest
pensament, suposara un gran avanc¢ per al concepte de bellesa ja que per primera vegada es

diferenciara allo bell d” allo bo.

Aquest, es va mantenir fins a principis del S. XVIII, on el fildsof David Hume, comenca a parlar de la
bellesa humana en concret. Tal i com s’explica en Amb filosofia: La Bellesa (2015), Hume, afirma que
la bellesa no és una qualitat propia dels objectes, si no que és la disposicié de la persona, la seva
cultura, el seu enteniment, entre d’altres, el que li fa valorar si una cosa es pot considerar bella o
no. I, quan aquesta persona opina que quelcom posseeix la qualitat de la bellesa, creu que tothom
pensa el mateix que ell ja que considera impensable que algl no relacioni aquell subjecte de la
mateixa manera. Amb aquesta teoria es refusaria I'idea de bellesa que tenien els empiristes logics,
els quals creien poder valorar si una cosa era o no bella. Tal i com diu es diu en Amb filosofia: La
Bellesa (2008), els judicis estetics purs, és a dir, afirmar que una cosa és més bella que I'altre, és
simplement la manera que tenim d’expressar les emocions que ens provoquen algunes coses. Hume
tampoc considera la bellesa com una creenca ja que no es tracta de creure si no de saber, tot i que

aquesta ‘veritat’ no sigui compartida per la resta.

14



Un altre filosof que va reflexionar sobre el significat de bellesa va ser Kant. Segons Tobdn (2011),
Kant diferenciava dos tipus de bellesa. Per una part, trobem una bellesa lliure, la qual atribueix a les
flors i als ocells (no considerats animals). Aquests no estan limitats per un concepte perque segons
Kant, no posseeixen significat i poden jugar amb les formes. En canvi, en l'altre tipus de bellesa que
defineix com la bellesa adherent, propia dels edificis, alguns animals i especialment de la bellesa
humana, és essencial una harmonia entre el contingut i la forma, ja que hi ha d’haver coheréncia
entre el significat cognitiu i el significat estetic. Aquest pensament filosofic de Kant, és compartit per
molts filosofs actuals, com és el cas de Samir, el qual en Amb filosofia: La bellesa (2015), comparteix

I'opinid de Kant al pensar que, la bellesa, és I’'harmonia entre el contingut i la forma.

En aquest recorregut per el temps i el significat de bellesa, també cal destacar el pensament dels
pensadors surrealistes, els quals creien tal i com se’ns narra en Amb filosofia: La bellesa (2015), que
la bellesa no perdurava al llarg del temps sind que era efimera, recordant aixi la ceélebre “La bellesa
sera convulsiva o no sera”. Varda, en Amb filosofia: La bellesa (2015), al igual que els surrealistes
relaciona la bellesa amb el temps, per ella, aquest atribut mai sera etern si no que sempre vindra

acompanyat de la seva mort. “Si hi ha bellesa hi haura la mort de la bellesa”.

Per finalitzar aquest recorregut per I'evolucié del concepte de la bellesa, caldria tenir en compte

I’actual concepte de ‘bell’ en el mdn filosofic:

Nocién muy amplia que en la antigliedad significaba una armonia o proporcién de
elementos (variedad en la unidad) acompafiada de cierta grandeza y claridad que hacian al
objeto bello facilmente intuible o inteligible. Cabia distinguir entre lo bello como
manifestacion del bien moral (una bella acciéon, una bella persona), como clara
manifestacidon de la verdad, como perfeccién sensible o como perfeccidon expresiva. Su
reduccién al objeto puramente estético es posterior y se relaciona con las corrientes

subjetivistas del gusto (Clerus,2007, parr. 66).
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3.2. EVOLUCIO DEL CANON DE BELLESA FEMENI.

Tal i com diuen Hereida i Espejo (2009), el cos huma és considerat I'obra més perfecta i bella de la
naturalesa. Tot i aixi, el concepte de bellesa en el cos femeni, ha anat variant al llarg de la historia
fins arribar a I'actualitat, una epoca on la imatge té una importancia molt rellevant en la societat.
Aquest fet, ha generat que els mitjans aprofitin i distorsionin el concepte real de bellesa per crear

un prototip que recolza la cirurgia estética i el pes per sota de la mitjana.

Pero, per entendre com hem arribat fins a aquest punt cal fer un breu recorregut per la historia,
explicant el canon de bellesa femeni d’algunes de les etapes més destacables, ja que, tot i que el

significat hagi anat evolucionant, la bellesa porta amb nosaltres des de epoques prehistoriques.

3.2.1 La Prehistoria

Tal i com diuen Agudo, A., Alvarez, A., Cobo, C., Hernadndez, P., Negrete, E., i de Paz, B. (2007), ja en
aquesta eépoca existia una distincié de bellesa femenina. Tot i aixi, la finalitat no s’ajusta als
proposits actuals ja que, en una etapa on la supervivéncia era I'objectiu primordial, minidcies com
ara el reconeixement social o I’ autoestima carien de significat. Es per aix0, que la bellesa d’una
dona s’enfocava sobretot en els organs reproductors, ja que un bon desenvolupament d’aquest,
assegurava la procreacié de I'espécie. En I'Edat de Pedra, el canon de bellesa femeni es pot veure
molt ben reflectit en la famosa Venus de Willendorf (Figura 1), la primera escultura de la historia

que representa al cos femeni.

Figura 1. Venus de Willendorf.

Font: Imatge extreta de pinterest.com
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3.2.2. Egipte

Segons Hereida i Espejo (2009), els egipcis tenien un concepte de bellesa molt diferent al que
existeix en I'actualitat. Ells, consideraven bella una figura humana completament harmonitzada i,
per saber si un cos era harmonic, utilitzaven com a unitat de mesura el puny. En total, un cos havia
de mesurar 18 punys; 2 eren per al rostre, 10 la distancia des de I'espatlla fins als genolls, i els 6
ultims pertanyen a les cames i als peus. En el seu estudi, Agudo et al. (2007), ens expliquen que a
diferéncia de I'epoca prehistorica, la bellesa femenina ja no consistira en tenir uns organs
reproductors voluptuosos si no tot el contrari. El canon de bellesa femeni de I'época destacara per
dones més aviat primes amb malucs amples pero pits petits. Un altre idea rellevant d’aquests autors
que hem de tenir en compte durant aquesta epoca, és I'inici de I'Us de joies com amplificadors de la
bellesa. També I'Us del maquillatge va passar a convertir-se en costum quan, els sacerdots, van
transmetre el seu coneixement de preparacié d’unglients per als ritus a I’aristocracia. Aquest, no
només formava part de les seves tradicions religioses com per exemple, rendir homenatge al Déu
Horus (Figura 2), Déu celeste de la mitologia egipcia, perfilant el contorn dels seus ulls, si no que
també, passa a ser un signe de bellesa i sofisticacié que diferenciava a I'aristocracia de la resta de la
poblacid. Els ulls i les celles molt marcats i perfilats de negre, les galtes i els llavis de color rosat i les
ungles pintades, sén alguns dels trets que caracteritzaven a les dones aristocrates de I'época. Un
exemple de canon de bellesa femeni que podem trobar en aquesta epoca és Nefertiti (Figura 3),

I'esposa del farad Akendton.

Figura 3. Nefertiti
Figura 2. Déu Horus

Font: Imatge extreta de

Font: Imatge extreta de taringa.net .
pinterest.com
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3.2.3. Greciai Roma

A la Grecia classica el canon de bellesa femeni torna a canviar el seu enfoc. Tal i com diuen Agudo et
al. (2007), ara, les dones son valorades per la seva simetria i proporcié pero de manera diferent al
gue consideraven els egipcis. Tal i com diuen Hereida i Espejo (2009), els grecs consideravem que un
cos harmonic havia de mesurar set cops el cap d’una persona. |, a partir del segle IV a.C. passa de

set a vuit caps.

Segons argumenten Agudo et al. (2007), les dones no eren valorades per la seva sensualitat com
actualment i tendien a una predileccié per les figures robustes perd proporcionades. Ulls grans, nas
perfilat, boca i orelles proporcionals a la cara, galtes ovalades, cabells ondulats per darrera l'orella i
uns sens petits, sén algunes de les caracteristiques femenines que es consideraven belles en
aquesta época. Un altre tret caracteristic i sinonim de bellesa femenina segons afirmen Agudo et al.
(2007), era la clara tonalitat de la pell. Un to pal-lid, que implicava una baixa exposicié al sol,
diferenciava a l'aristocracia de la gent treballadora que es veia exposada als rajos solars durant
hores. Tot i aixi, segons aquests mateixos autors, en aquesta época passem per una etapa en el que
el cos és desprestigiat ja que el centre d’investigacié no és I'ésser huma si no Déu, i es considera el
cos com un impediment per arribar al paradis. A Roma, trobem un canon de bellesa molt similar al
grec, tal i com els autors esmentats anteriorment, durant aproximadament quatre segles. Un

exemple de canon de bellesa grec i roma que podem trobar en aquesta época és la Venus de Milo

(Figura 4).

Figura 4. Venus de Milo.

Font: imatge extreta de pinterest.com
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3.2.4. Edat Mitjana

Tal i com diuen Agudo et al. (2007), en una época completament monoteista on es creia que el cos
era creacié de Déu i qualsevol modificacié pertanyia al diable, el canon de bellesa femeni s’ajustava
al model de dona virginal. Pells pal-lides, cabells llargs i rossos normalment recollits, rostre ovalat i
els ulls, el nas i la boca petits. Pel que fa al ideal de cos femeni en aquella eépoca, es tendia a preferir
una complexitat ossia amb trets nordics, es a dir, malucs estrets, pits petits i ventre voluptuds. Com
diuen aquests autors, en aquesta epoca tota modificacié del cos original era considerat com una
profanacio i s’associava a la luxdria i a I'orgull. La bellesa exterior passa a formar un segon pla i la
bellesa espiritual comenga a agafar protagonisme. Per tant, el maquillatge que havia estat una de
les caracteristiques dels canons de bellesa de les époques anteriors passa a ser inexistent en
I'aristocracia de I'época. Un exemple de bellesa femenina en aquesta epoca seria la dama que

apareix en aquesta obra de Rafael Sanzio (Figura 5).

Figura 5. Dama retratada per Rafael Sanzio.

Font: imatge extreta de pinterest.com

19



3.2.5. Renaixement

Segons Agudo et al. (2007), el canon de bellesa femeni del renaixement concorda amb el del mdn
classic en quan a I'apreciacié de I’harmonia i la proporcid. Tal i com diuen aquests autors, dit canon,
constava de les seglients caracteristiques; pells blanques amb els pomuls rosats, cabells llargs i
rossos, ulls grans i de color clar, espatlles i cintures estretes i una mica de volum pel que respecta a
I'estomac i els malucs. Les mans petites amb els dits llargs eren sinonim d’elegancia al igual que els
peus de les mateixes caracteristiques. Un exemple de canon de bellesa femeni que podem trobar en

aquesta epoca és I'obra titulada Tres Dames (Figura 6) de Sandro Botticelli.

Figura 6. “Tres Dames” obra de Botticelli.

Font: imatge extreta de pinterest.com

3.2.6. Barroc

Segons Agudo et al. (2007), el barroc és una epoca en la que es té molt en compte I’ aparenca. Les
perrugues sén un tret molt distintiu en els canons de bellesa femenins tot i que també en els
masculins. Es una época en la que prima el maquillatge i el perfum en abundancia tot i que també
les vestimentes complexes. Aquests autors, també remarquen I'Us de les cotilles, els encaixos i

sabates de tald en la vestimenta d’una bellesa femenina.
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Pel que respecte a I'aspecte fisic, el canon de bellesa femeni durant el barroc segons Agudo et al.
(2007), eren els que posseien caracteristiques com ara: cossos més aviat corpulents amb pits grans
ressaltats amb I'ajuda de la vestimenta, malucs amples, cintures estretes i una pell de tonalitat
pal-lida. Un exemple de canon de bellesa d’aquesta epoca seria per exemple Isabel de Borbd, també

coneguda com “La Chata” (Figura 7).

Figura 7. Isabel de Borbd.

Font: imatge extreta de pinterest.com

3.2.7. Actualitat

En I'actualitat, segons Hereida i Espejo (2009), la societat demana un canon de bellesa femeni que la
propia naturalesa no pot aconseguir. També cal destacar I'Us dels avancos tecnologics tant en
medicina com en retoc fotografic, els quals distorsionen la naturalitat del cos. Es per tant, queé el
canon de bellesa femeni actual tendeix a evitar la vellesa i el ritme de vida esta enfocat al
manteniment del cos. Ja que, tal i com diuen aquests autors, les dones que tenen caracteristiques
que s’acosten al canon de bellesa actual gaudeixen de més avantatges, tant laborals com socials,
respecte a dones que no posseeixen aquestes caracteristiques. Aquest ritme de vida consisteix en

una practica habitual del esport i en una conscienciacio racional del que s’ingereix.
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Tot i el sedentarisme i 'augment de feines que requereixen poc esforg fisic podriem resumir el
canon de bellesa femeni actual en noies juvenils i primes. Un exemple de canon de bellesa actual

podria ser la model Gigi Hadid (Figura 8), considerada una de les noies més guapes del mén.

Modelos como la muieca Barbie han tenido un impacto directo en la imagen de una mujer
esbelta, donde el canon de la delgadez cada vez se hace mas fuerte en las sociedades
occidentales. Este canon se encuentra apoyado por un discurso médico donde lo delgado
estd asociado a buena salud y lo obeso a malos habitos y al mismo tiempo a la no-belleza.

(Hereida i Espejo, 2009, p. 41).

Figura 8. Gigi Hadid.

Font: Imatge extreta de pinterest.com
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3.3. LES REVISTES DE MODA.

Avanc de passar a narrar la historia de les dues revistes de moda escollides per a la recerca, farem

un breu resum en format de taula amb algunes de les dades més significatives que ajudaran per a

una investigacié posterior. A més a més, d’aquesta manera es pot apreciar més facilment les

diferencies i similituds d’unes de les revistes més iconiques del moment.

Taula 1

Caracteristiques més rellevants de les revistes Vogue i Telva.

VOGUE TELVA
Primera edicié 1892 1963
Pais d’origen EEUU Espanya
Periodicitat Mensual Mensual
Format Paper i digital Paper i digital
Contingut Moda, bellesa, oci, viatges, Moda, bellesa, oci, viatges,

etc. decoracid, cuina, nens, etc.

Extensio De 200 a 400 pag. De 200 a 300 pag.
Audiéncia 8.000.000 (Total 2015) 469.000 (Espanya 2015)

(Numero de lectors)

991.000 (Espanya 2015)

Tipus de publicitat

Moda, complements,
perfums, cosmetics,

productes de bellesa, etc.

Moda, complements,
perfums, cosmetics,

productes de bellesa, etc.

23



3.3.1. Vogue

Segons Mufioz i Pérez (2015), la revista Vogue,
també coneguda com, la Biblia de la moda, té els s ; ()Gl | E
seus origens al segle XIX, a Ameérica, quan va

publicar el seu primer nimero setmanal el 17 de desembre de 1892 (Figura 9). Aquesta, tal i com
diu Delis (2004) va ser la unié de tres de les grans forces del mén de la moda americana; el
periodisme de moda, el ‘ready-to-wear’ de fabricacid i la publicitat de moda. La revista va ser
fundada per Arthur Baldwin Turnure. Com detallen Mufioz i Pérez (2015), Turnure era un aristocrata
de l'alta societat de Nova York que no només va ser fundador si no que també es va encarregar de
la direccié d’aquesta. L'objectiu d’aquesta revista no era altre que donar a coneixer les activitats de

I’aristocracia de Nova York.

Figura 9. Portada de la primera revista Vogue

Font: imatge extreta de pinterest.com

Tal i com narren Mufioz i Pérez (2015), la revista anava enfocada a un public tant masculi com
femeni i per tant, es tractaven temes d’interes per ambdds sexes. Va ser més tard quan Vogue, va
comencar a centrar-se en el mén de la moda, els espectacles i esdeveniments socials destacats.
Posteriorment i degut a una inestabilitat en la societat a causa de diferents canvis a nivell psicologic
e ideologic, la revista va decidir centrar-se i redactar sobre altres temes d’interés general com ara la
moda, la bellesa, I'art, etc. Com bé explica aquesta mateixa autora, el sol fet que la revista
aprengués a canviar i renovar-se segons |I'época, va fer que a la llarga es convertis en un exemple de
bon periodisme i en un referent de glamour per als amants de les noves tendéncies. Pero el

moment clspide de la revista, no va ser fins I'any 1909, quan Condé Nast, un exités empresari del
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moén publicitari va comprar Vogue. El 1910, Nast va prendre la decisié de convertir Vogue en una
revista bimensual, la qual es centraria només en el sector de la moda, convertint-la d’aquesta
manera en una de les revistes de moda més importants del segle XX. Tal i com expliqguen Mufoz i
Pérez (2015), cal remarcar la importancia de la publicitat en aquesta revista, de la qual, creada pels
millors fotografs i il-lustradors de I'época, esdevé I'exit d’aquesta. Segons aquesta mateixa autora,
I'estrategia de Nast no era altre que enfocar el seu negoci a una venta de qualitat i no de quantitat, i
per tant, centra tots els seus esforgos i el dels seus treballadors en crear contingut de qualitat
transformant-la en un model d’elegancia i bon gust per a la gent adinerada de I'eépoca i amb criteri
en el mén de la moda. Es per aixd, que Vogue passa a ser la plataforma publicitaria idonia per a
productes de poder adquisitiu elevat com ara vehicles, viatges, i I'alta costura de Paris. Actualment,

la revista Vogue és una revista mensual editada en més de 20 paisos (Figura 10) entre ells, Espanya.
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Figura 10. Portades de la revista Vogue a Xina i Russia.

Font: imatges extretes de pinterest.com

Com a cap de la revista trobem a Anna Wintour, considerada una de les editores amb més de
renom del mén. Un dels canvis més destacables que va aportar aquesta editora va ser el model de
les portades. En un principi i tal i com diuen Mufoz i Pérez (2015), aquestes eren creades a partir de
fotografies de primerissims plans amb els rostres de models desconegudes. Ella va introduir la
fotografia de cos sencer, primerament amb models desconegudes i més tard amb famoses del nivell
de Nicole Kidman o Angelina Jolie. A més a més també va crear diferents submarques de la revista
amb la intencid d’arribar a un altre public objectiu com ara les adolescents amb Teen Vogue, o als

homes amb Men’s Vogue.

25



Segons Mufioz i Pérez (2015), pel que respecta a la historia de la revista Vogue Espanya, aquesta, no
va aconseguir publicar-se fins I'any 1988 per culpa d’uns problemes legals. Avui en dia, Vogue
gaudeix d’una bona reputacié al nostre pais, el nimero de pagines ha augmentat i s’ha anat
adaptant a les necessitats de I'época creant una versid digital, i fins i tot, el seu propi portal a

internet.

2.3.2. Telva:

Tal i com diuen en el seu estudi Mufioz i Pérez (2015), la
revista Telva té els seus inicis I'any 1963 (Figura 11),
quan l'editorial Sarpe decideix crear una revista

quinzenal que tingués com a public objectiu la dona. El

nom de la revista prové de la protagonista del popular llibre Telva y Pindn, amb I'idea d’aconseguir

que la gent generés un vincle entre la revista i els grans titols de la literatura femenina.

LV LVA

Figura 11. Primera portada de la revista Telva.

Font: Imatge extreta de pinterest.com

Al 1982, I'editorial Sarpe sera comprada per alguns professionals de la propia revista i passara a
convertir-se en Edicions Cénica, fet que fara augmentar el nombre de tirades. Telva, suposara un
gran canvi del que es considerava la premsa femenina, ja que aquesta revista enfocara les seves
pagines a una dona moderna i ben informada de la societat actual. Aquest proposit concordara a la
perfeccié amb el primer eslogan de la revista que era ; ‘Para la mujer inteligente’. Tot i aixi, tal i com

expliquen aquestes autores, Telva era considerada una revista conservadora ja que tot i voler
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modernitzar i recolzar els drets de la dona, els ideals tradicionals d’una dona cristina, casada i amb
fills, eren claus en les pagines de la revista. A mesura que passaven els anys, a Espanya va comencar
a augmentar la competéncia degut a la promulgacié de diverses lleis i reglaments, i també amb la
creaci6 del mercat Unic europeu. Aquest fet, segons Muioz i Pérez (2015), va perjudicar a la revista
disminuint I'audiéncia i la facturacié publicitaria. Pero també va significar un progrés, ja que aquest
succés, va obrir els ulls a les editorials espanyoles, inclosa la revista Telva, al veure 'avan¢ que
havien aconseguit els altres paisos pel que fa a la premsa femenina i que ells encara no havien dut a
terme. Telva, va optar per iniciar un procés de reestructuracid, entre aquests canvis trobariem el
seu nou eslogan ‘El gusto es nuestro’. També trobem el canvi d’editorial a Edicions Cdnica tal i com

hem esmentat anteriorment.

El 1989, tal i com expliquen Mufioz i Pérez (2015), la revista Telva passa a convertir-se una revista
mensual, com també decideix aplicar una série de millores al disseny com ara la millora del paper, I
augment de pagines, noves seccions, més color, entre d’altres. Aquests canvis en el disseny van fer
que Telva triomfés augmentant la produccié a més de 30.000 exemplars. Tot i aixi, la ideologia de la
revista es va mantenir fidel a les primeres publicacions de caire més conservadors i per tant,
continuaven evitant temes relacionats amb la sexualitat, les parelles fora del matrimoni, etc. Avui
en dia, despres de 40 anys en el mercat, Telva continua creixent amb una mitjana de 212.667
lectors fidels. Amb el seu contingut tradicional, Telva ha aconseguit mantenir la seva posicié al llarg
dels anys tot i la forta competéncia del sector tant a nivell nacional com internacional, gracies a la

fidelitzacié del seus lectors.

3.3.3. La dona en la publicitat

A continuacio ens centrarem en les caracteristiques de les models femenines que predominen en la

publicitat grafica de les revistes de moda.

Segons Caceres i Diaz (2008), la publicitat grafica de les marques de moda de luxe es centra sobretot
en els elements no verbals, especialment els del cos. Aquest és utilitzat juntament amb el logotip de
la marca, el text o altres recursos estéetics per a la venta de productes. Tot i aixi, aquest Us del cos
repercuteix a les expectatives de la societat pel que vindria a ser el cos ideal, especialment el cos
femeni. Actualment, seguint amb les autores anteriors, existeix una tendéencia en plasmar en la gran

majoria d’anuncis grafics, un determinat prototip de la que vindria a ser la perfecta dona actual.
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Aquestes, tendeixen a posseir una serie de caracteristiques que sén les que acabaran determinant

el concepte de bellesa actual.

Pel que fa les proporcions del cos seguint , en la majoria dels anuncis predominen les noies joves, i
amb una altura per sobre la mitjana que tendeix a tenir cames llargues i primes. Aquestes,
acostumen a tenir cossos caracteristics de les dones primes o molt primes, que no arriben al pes
normal considerat per la OMS al 1998 que, tal i com explica Jiménez (2007), es caracteritza per

assolir un IMC (Kg/m?) d’entre 18,5 i 24,9.

Aquest fet, tal i com narra Herrero (2005), és originat a causa de la tendéncia de la societat actual a
massacrar el cos amb finalitats estétiques, ja que, desgraciadament el valor de la dona esta
condicionat pel seu aspecte fisic. A causa d’aix0, les revistes han adaptat aquest concepte irreal de

bellesa convertint-lo en una adolescent eterna que rendeix culte al cos.

Un altre punt rellevant segons Céaceres i Diaz (2008) que crida I'atencié en aquest tipus de publicitat
és |’ étnia de les models que hi apareixen, ja que la gran majoria corresponen a dones de raca

blanca.

Hem de tenir en compte que, tal i com diu Fernandez (2015), a causa de la saturacio publicitaria a la
gue estem acostumats, les marques ja no es conformen amb mostrar un cos bell si no que creen un
rere fons mediatic, normalment associat amb temes tabus com ara la violéncia de génere, la
pedofilia o el sadomasoquisme, que ajuden a viralitzar la imatge i sobresortir de la resta ja que
generen controversia . (Figura 12). Aquesta, tal i com diu aguest mateix autor, correspon a una

tecnica utilitzada majoritariament pels grans publicitaris del mén de la moda.
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MIU MY

Figura 12. Anunci de miu miu censurat per connotacions pedofiliques

Font: Imatge extreta de pinterest.com

3.4. ESTEREOTIPS DE LA DONA A LA PUBLICITAT.

En aquest apartat, ens centrarem majoritariament en els conceptes d’ ‘estereotip’, ‘prejudici’ i ‘rol’,

aplicant-los a la publicitat sexista.

Si ens centrem en la definici6 de Brown (1998), un estereotip consisteix en alguna o algunes
caracteristiques que s’atribueixen als membres d’un mateix grup. Nava (1922 citat a Kimball, 1969
p. 32), també defineix el concepte d’estereotip com, una serie de conceptes i actituds que

“constituyen las imagenes en nuestra cabeza”.

Brown (1998), fa un petit incis sobre la paraula ‘estereotip’ especificant que el seu Us, no tenia
perqué significar quelcom negatiu, si no que existeixen diferents estereotips que poden ser neutres
o fins i tot positius. Seguint la teoria d’aquest mateix autor, els estereotips depenen d’una série de
factors com ara la cultura que ens inculquen des de petits que seran els que acabaran definint

aquestes imatges en el nostre inconscient.
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Si acotem el significat d’estereotip i ens centrem en la vessant més psicologica d’aquest, ja que és la
que esta més relacionada amb el nostre objectiu d’ estudi, podriem entendre’l tal i com diu Worchel
(2003), com la creenca compartida socialment que els membres d’'un grup comparteixen una serie

de caracteristiques similars. Per tant, vindria a ser una imatge simplificada de cada membre del

grup.

Els estereotips, estan molt lligats al concepte de ‘prejudici’. Segons la Real Academia Espafiola
(2016), entenem per prejudici “Opinidn previa y tenaz, por lo general desfavorable, acerca de algo
gue se conoce mal” (parr.2). Per tant, podriem arribar a la conclusié que la majoria dels prejudicis
son deguts als estereotips inculcats per la societat, ja que estem jutjant pel que ens han dit i no pel
gue sabem. Tobdn (2009), argumenta que la majoria de prejudicis tenen connotacions negatives

degut a la relacié de I'opinié de quelcom amb la falta d’informacié.

Per altim cal remarcar també el significat de ‘rol’. Aquest, segons la Real Academia Espafiola (2016)
correspon a ”Funcidon que alguien o algo desempefia” (parr. 1). Els rols, també estan molt
relacionats amb els estereotips, sobretot els de genere, ja que, tal i com argumenta Brown (1998),
aquests deriven de les expectatives de satisfer els rols femenins classics de tenir cura de la casa i

dels fills, per exemple.

Aquests tres conceptes, estan ampliament lligats amb el mdén publicitari. Malauradament, com diu
Dorado (2014), des del comengcament de la creacio publicitaria, la imatge de la dona i el seu cos ha
estat utilitzat per a la venta de productes, fent Us d’estereotips i rols tipics que se li han atribuit a
aquesta al llarg dels anys (Figures 13, 14 i 15). L’Gs d’aquests rols i estereotips origina una série
d’anuncis sexistes que infravaloren la figura de la dona reduint-les a tal i com diu Cerda (2013), a

dones objecte o dones fatal.

Si es mujer objeto o mujer fatal serd siempre sumisa, dependiente, débil y con menor
desarrollo intelectual. Y por su puesto, siempre bella. En los estereotipos de la publicidad no
habrd espacio para otro tipo de mujer y es la destinataria de ciertos productos de utilidad
domeéstica o de belleza hacia donde se orienta la publicidad dedicada a la mujer (Cerda,

2013, p. 140).
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Certament, és veritat que la societat esta canviant. Cada cop més existeix cert rebuig cap aquest
tipus d’anuncis sexistes. Per exemple, avui en dia, a Espanya trobem L'Observatori de la Imatge de
les Dones (OIM), creat per I’ Institut de la Dona, que té com objectiu aconseguir que es compleixin
les lleis, tant nacionals com europees, que fomenten la imatge d’igualtat de la dona en la publicitat i

en la resta dels mitjans de comunicacié.
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Tot i aixi, en la majoria d’anuncis encara podem trobar tot i que de manera més subtil, alguna de les
connotacions esmentades que denigren el paper de la dona. Només cal profunditzar una mica per
veure que, tal i com diu Cerda (2013), al darrere de les modernes Superwoman que treballen fora
de la llar, continua havent aquella mare que s’encarrega del pes de la llar i el manteniment dels fills

sense |'ajuda dels homes.
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4. MARC METODOLOGIC

A continuacid, es troben els diferents apartats dels quals esta format el marc metodologic d’aquest
estudi. Primerament, es donaran a coneixer la mostra, “el corpus de dades escollit”, explicant els
criteris de seleccié utilitzats, i seguidament, el procediment de recollida de dades emprat. Per

finalitzar, es fara una breu explicacié del tipus d’analisi realitzat per aquesta investigacio.

4.1. LA MOSTRA.

Per realitzar aquesta investigacid, s’han escollit dues revistes de moda actuals, concretament la

Vogue Espanya i la Telva Espanya.

Tenint en compte que aquestes revistes tenen una periodicitat mensual, el corpus de dades esta
format pels dotze fascicles de cada una que es van publicar durant I'any 2015, fent aixi un total de
24 revistes analitzades. Aquesta seleccid ha estat realitzada a través d’un mostreig no probabilistic
per conveniencia. Respecte als criteris emprats, han estat els d’accessibilitat i els d’adequacid. La
seleccié de la mostra s’ha donat per acabada un cop arribat al criteri de suficiencia. A continuacio es

mostren dues taules on es detallen els nimeros de cada exemplar escollit, com també el mes i I'any.
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Taula 2

Descripcid general de les revistes Vogue analitzades

ANY MES NUMERO

2015 Febrer 323

2015 Abril 325

2015 Juny 327

2015 Agost 329

2015 Octubre 331

2015 Desembre 333

Taula 3

Descripcid general de les revistes Telva analitzades

ANY MES NUMERO

2015 Febrer 910

2015 Abril 912

2015 Juny 914

2015 Agost 916

2015 Octubre 918

2015 Desembre 920
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4.2. TECNICA DE RECOLLIDA DE DADES.

Partint del significat de dada, extret per Krippendorf (1990), s’entén aquesta com una unitat
informativa que perdura al llarg del temps i que es diferencia de les altres segons el tipus de técnica

emprat per recopilar-la.

Un cop concretat aquest concepte, passarem a centrar-nos en la técnica d’interées per aquest estudi.
La técnica de dades utilitzada en aquesta recerca, tal i com diferencia Valles (1997), consistiria en
una tecnica documental. Segons Dorado (2008), existeix una gran varietat de documents valids com
a fonts documentals: llibres, articles, fotografies, etc. En definitiva tot aquell material que serveixi
d’interés per al nostre tema d’estudi. Concretament, el meu estudi es centrara en I'analisi de la

publicitat publicada en diferents revistes de la marca Vogue i Telva.

Tal i com diu Valles (1997), els materials documentals poden constar de diferents avantatges

inconvenients.

Entre els avantatges del Us de técniques documentals tal i com cita Dorado trobem:

o Un cost reduit.

o La no reactivitat per part de la investigadora ja que en el moment de la creacié del
document aquest no es trobava present.

o L’exclusivitat, ja que alguns d’aquests materials contenen informacié diferent de la
que es podria obtindré a través d’altres técniques.

o L’ historicitat, ja que els documents romanen al llarg del temps aportant una

dimensid historica i cultural a I'analisi.

(Dorado, 2008, p. 83).
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Entre els inconvenients que pot presentar I'Us de les tecniques documentals seguint amb les

citacions de Dorado trobem:

o Laselectivitat a la que es poden veure afectats els documents ja sigui la produccié o
el registre.

o La propia naturalesa secundaria del material, ja que es tracta d’'una informacié
produida per altres fins.

o La interpretacid multiple i canviant dels documents, que dependra del pas del

temps i el context.

(Dorado, 2008 ,p. 84).

4.3. PROCEDIMENT.

Tal i com s’ha explicat anteriorment, el criteri emprat per escollir les marques anteriors ha estat el
de conveniéncia. Al tractar-se de revistes mensuals, cada mes, aquestes sén reemplacades pel
numero posterior als punts de venta, dificultant aixi la seva adquisicio. Si es té en compte que el
projecte es va iniciar a finals de 2015 i qué I'estudi es centra en els anuncis de revistes publicades en
el termini d’un any, temps suficient per poder fer una investigacié valida amb resultats veridics, les
possibilitats d’aconseguir tots els numeros d’una marca concreta de revista s’han vist limitades.
Degut a aquest inconvenient i entre d’altres de tipus pressupostari, s’Tha optat per marques de
revista que estan disponibles a les biblioteques publiques. Concretament la biblioteca escollida ha

estat, per temes de proximitat, la Carles Rahola, ubicada a Girona.

Un cop analitzades les possibilitats, es va optar per les revistes Telva i Vogue, creient aquestes les
més idonies. La revista Telva és una icona en la historia de la premsa espanyola, pais seleccionat per
extreure les conclusions finals de I'estudi i pel que respecta a la revista Vogue, ha estat escollida
degut a la seva importancia a nivell mundial en el sector de la premsa i la moda i també per ser punt

de referéncia de les grans marques a I’hora de publicar els seus anuncis.
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De les revistes esmentades anteriorment I'estudi es centra exclusivament en els anuncis d’aquestes.
Per I'estudi es tenen en compte tots els anuncis de la revista, tot i aixi només sén analitzats en
profunditat aquells en els que apareix la imatge de la dona en solitari, ja que obviant que és el
nostre centre d’interés per I'estudi, realitzant I’analisi d’aguesta manera s’aconsegueixen resultats

més precisos.

Un cop finalitzada la tria de la mostra, es va iniciar el la investigacié la qual es pot dividir en tres

fases explicades a continuacid.

4.3.1. Classificacio

Primerament, es recull tota la informacié de les revistes seleccionades classificant els anuncis i
filtrant els que concordin amb el tema d’estudi, és a dir, aquells on es pugui analitzar I'aspecte de la
dona en aquests continguts. Per realitzar aquesta primera classificacié es divideixen els anuncis

segons la classe de model que anuncii el producte o la marca tal i com es pot apreciar en la Taula 4.

Taula 4

Etiquetes utilitzades pel que respecte als figurants de I’'anunci

Home

Dona

Parella

Grup mateix sexe
Grup ambdds sexes
Familia
Nens/nenes

Només producte
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Un cop realitzat aquest primer pas, es descarten tots aquells anuncis en els quals la figura de la
dona no es veu afectada com es pot veure en la taula 5. Aquest analisi és important per veure quin

percentatge té la figura de la dona en el total d’anuncis publicats en cada revista.

Taula 5

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la quantitat d’anuncis

Total d’anuncis

Anuncis analitzats (dona sola)

El segon pas per realitzar aquesta classificacié de dades és analitzar el tipus de producte quée

s’anuncia. Per fer-ho s’han fet sis classificacions, que es poden apreciar en la taula 6, en les quals

trobarem:

- Tractaments de bellesa: tots aquells productes anti-aging, com ara cremes i serums que
previnguin I'envelliment. També mascaretes, netejadors i tots aquelles productes per a
la cura del cos que no es tractin de maquillatge.

- Roba i/complements: tots aquells anuncis els quals publicitin, roba, joies, calcats i
bosses.

- Perfums: en aquesta classificacié agruparem tant colonies com perfums.

- Cosmetics: tots aquells anuncis que publicitin maquillatge, com ara rimel, pintallavis,
corrector, etc.

- Productes alimentacié i/o begudes: qualsevol anunci que publiciti aliments o begudes,
incloses les alcoholiques.

- Altres: Tots aquells anuncis que no concordin amb la resta de classificacions.

Taula 6

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la tematica de 'anunci

Tractaments de bellesa

Roba i/o complements

Perfums

Cosmeétics

Productes alimentacié i/o begudes

Altres
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Un cop classificats els aspectes més generals dels anuncis estudiats, passem a centrar-nos en aquells
on la figura de la dona surt representada de manera individual basant-nos en |'aspecte fisic
d’aquesta. S’han descartat aquells anuncis on la model no surt en solitari amb la finalitat

d’aconseguir un resultat més ajustat amb la realitat.

A I'hora de crear les diferents classificacions s’ha emprat com a model diferents estudis. L'estudi
realitzat per Caceres i Diaz (2008), titulat La representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad
de revistas femeninas, es va utilitzar per a les seglients classificacions que trobem en la taula 7, 8, 9

i10:

Taula 7

Etiquetes utilitzades pel que respecte al color de cabell

Morena

Castanya
Rossa
Pel-roja
Altres

No s’aprecia

Taula 8

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la ra¢a de les models

Blanca

Negra
Rogenca

Asiatica
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Taula 9

Etiquetes utilitzades pel que respecte a I'edat

Menor

Jove
Adulta

Major

Les etiqguetes esmentades anteriorment equivalen a les seglients franges d’edat de I’elaboracié

propia.
- Menor: Dels 0 als 16 anys aproximadament
- Jove: Dels 17 als 35 anys aproximadament
- Adulta: Dels 35 als 60 anys aproximadament
- Major: Més de 60 anys aproximadament
Taula 10

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la postura

Iniciativa

Passiva-Submisa
Recolzada-Estirada-Asseguda
Protagonista

Seductora

Seduida

No s’aprecia
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A I'hora de realitzar I'analisi, aquestes etiquetes extretes de I’estudi realitzat per Caceres i Diaz

(2008), s’han reforgat amb els coneixements en Kinésia de la psicologa Dorado.

les quatre categories de postures que esmenta Dorado sén les seglients:

- Apropament: Cos recte/inclinat cap endavant. Expressa atencid, interés
comunicatiu.

- Retirada: Cos cap enrere, I'esquena girada o/i mirar cap a l'altre costat. Expressa
desgrat, hostilitat, rebuig.

- Expansié: Pit extens, tronc recte, cap tens.. Expressa arrogancia, auto-confianca.

- Contraccié: Cap abaixat, tronc inclinat endavant, pit enfonsat, espatlles caigudes.

Expressa decaiment i manca de confianca.

(Dorado, 2014, p. 17)

Aquests conceptes esmentats per Dorado, s’han relacionat amb les etiquetes utilitzades en I'analisi

basades en I'estudi de Caceres i Diaz (2008), analitzant les imatges de la seglient manera:

- Iniciativa: Totes aquelles models dels anuncis analitzats, la postura de les quals s’ajusta a la
definicié d’expansio.

- Passiva: Totes aquelles models dels anuncis analitzats, la postura de les quals s’ajusta a la
definicié de contraccio.

- Seductora: Totes aquelles models dels anuncis analitzats, la postura de les quals s’ajusta a la
definicié de apropament.

- Seduida: Totes aquelles models dels anuncis analitzats, la postura de les quals s’ajusta a la

definicid de retirada.
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Les etiquetes restants s’han analitzat segons el compliment d’unes caracteristiques d’elaboracié

propia:
- Recolzada-estirada-asseguda: Totes aquelles models que estan recolzades, estirades o ve
assegudes.
- Protagonista: Totes aquelles models que no acompanyen al productes si no que sén les
protagonistes de I'anunci.
- No s’aprecia: L'anunci no aporta la informacié necessaria per catalogar a la model en alguna
de les postures esmentades anteriorment.
Taula 11

Etiquetes utilitzades pel que respecte a I'expressio facial

Alegria

Tristesa
Emprenyament
Tranquil-litat
Violéncia

Narcisisme
Gaudiment Psicologic

Sensualitat

Aquesta taula ha estat creada partir d’una elaboracié propia utilitzant com a exemple dues taules
extretes de I'analisi realitzat per Caceres i Diaz (2008), anomenades “expresion emocional” i

“expresion de satisfaccion”.

Aguestes etiquetes d’ Expressio facial, oferides per Caceres i Diaz (2008), s’han reforcat amb els
coneixements de I'especialista Bisquerra (2000), el qual inclou en la seva classificacid, les emocions
estétiques i les emocions experimentades pero de dificil descripcid, atribuibles també a diferents
obres artistiques i estétiques. Aquestes, concordarien amb les expressions facials de Narcisisme,

Gaudiment psicologic i Sensualitat, utilitzades per Caceres i Diaz (2008).

Pel que respecte a les més conegudes emocions fonamentals, tant negatives com positives, segons

especifica Bisquerra (2000), correspondrien a les etiquetes d’alegria, tristesa, emprenyament,

tranquil-litat i violéncia, escollides per Caceres i Diaz i les quals s’han utilitzat en aquest estudi.
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Un altre estudi utilitzat va ser el de Salazar (2007), el qual va servir de base per a les seglients

categories, tot i que trobem alguna modificacié propia:

Taula 12

Etiquetes utilitzades pel que respecte als plans de les models.

De cintura cap avall

De cintura cap amunt
Primer pla
Cos sencer/Pla america

De pit cap amunt

Taula 13

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la vestimenta de les models.

Vestides

Semi vestides
nues

No s’aprecia

Taula 14

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la complexitat del cos.

Primes o molt primes

Proporcions equilibrades
Grosses 0 amb corbes
Atletiques

No s’aprecia
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La resta de classificacions seglients es van crear a partir d’'una elaboracid propia segons les possibles

opcions que ofereix el cos huma:

Taula 15

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la llargada del cabell

Llarg

Curt

No s’aprecia

Taula 16

Etiquetes utilitzades pel que respecte a la forma del cabell

Llis

Ondulat
Arrissat

No s’aprecia

Taula 17

Etiquetes utilitzades pel que respecte al color ulls

Foscos

Clars

No s’aprecia

Pel que respecta a l'ordre, tota la informacié va quedar enregistrada en dos documents d’Excel
diferents, un pels anuncis de revistes de Vogue i I'altra pels anuncis de la Telva. Aquests mateixos
documents, alhora es van subdividir en 12 mesos gracies a la possibilitat de la creacié de pestanyes

que aquest mateix programa permet.

Respecte a les copies dels anuncis enregistrats es van emmagatzemar en dues carpetes, una per la

marca Telva i l'altra per la marca Vogue. Igualment, aquestes tenien 12 subcarpetes on es

classificaven els anuncis segons el mes de la publicacié.
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4.3.2. Recompte

Un cop realitzada la tasca de classificacio, s’inicia la tasca del recompte creant grafiques i taules per

aconseguir una mostra més visual del contingut que ha facilitat la feina d’analisi posterior.

4.4. TIPUS D’ANALISI.

Més enlla dels aspectes citats en el procediment, a nivell metodologic aquest treball d’investigacié

es centra concretament en un analisi de contingut tematic.

Primerament caldria especificar a que ens referim quan parlem d’un analisi de contingut. Tal i com
defineix Klippendorf (1980 citat en Vazquez, 1996, p. 48) “...es, ante todo, una herramienta. Es

decir, una técnica de investigacién que nos permite sistematizar informacion.”.
Més concretament, “El Andlisis de contenido se configura, como una técnica objetiva, sistematica,
cualitativa y cuantitativa que trabaja con materiales representativas, marcada por la exhaustividad y

con posibilidades de generalizaciéon” (Porta i Silva, 2015 p. 8).

L’analisi de contingut consta de 10 fases que es resumeixen a continuacio:

Fase 1: Determinar els objectius que es pretenen analitzar.

- Fase 2: Definir I'univers que es pretén analitzar.

- Fase 3: Escollir els documents que es pretenen analitzar

- Fase 4: Definir les finalitats centrals que es busquen en la investigacio.

- Fase 5: Elaborar els indicadors o definir les unitats d’analisi.

- Fase 6: Recompte de les unitats de registre codificades.

- Fase 7: Categoritzar els elements d’un conjunt a partir dels criteris definits
préviament.

- Fase 8: explorar objectivament la preséncia o abséncia de les categories en els
documents seleccionats.

- Fase 9: fiabilitzar i validar el material seleccionat.

- Fase 10: sintesis i seleccié dels resultats per analitzar.

(Porta i Silva, 2015, p. 10-16).
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4.5 RESULTATS DE LA INVESTIGACIO.

4.5.1. Figurants de I'anunci

A continuacié trobarem la Taula 18, on es mostren els diferents tipus de figurants analitzats en les

revistes Vogue de I'any 2015.

Tal i com podem comprovar en aquesta, la figura de la dona destaca notablement per sobre la resta,
amb un total de 372 aparicions. Sent, els mesos de setembre i octubre els que apareix amb major
freqliéncia, concretament en 48 ocasions cada un. Respecte a les figures que tenen menys
aparicions en els anuncis d’aquestes revistes sén, la figura dels nens i nenes amb un total de 1
aparicié en el mes de juny i, la figura de ’'home, amb 4 aparicions anuals, dos en el mes de marg i

una en els mesos de juny i juliol.

Taula 18
Figurants dels anuncis en les revistes Vogue 2015

Home Dona Parella Grup Grup Familia Nens/ Només
mateix ambdods nenes producte
sexe sexes

Gener 0 21 2 1 1 0 0 9
Febrer 0 22 0 1 1 0 0 13
Marg 2 41 2 21 6 0 0 19
Abril 0 34 2 3 4 0 0 14
Maig 0 28 3 9 2 3 0 20
Juny 1 30 4 3 3 1 1 18
Juliol 1 15 3 1 4 1 0 20
Agost 0 8 2 0 0 1 0 13
Setembre 0 48 1 20 6 0 0 6
Octubre 0 48 5 8 4 1 0 19
Novembre 0 35 4 3 1 1 0 17
Desembre 0 42 8 9 3 1 0 22
TOTAL 4 372 36 79 35 9 1 190
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Respecte a la seglient taula, la Taula 19, es mostra tots els figurants dels anuncis que apareixen en

les revistes Telva de I'any 2015.

Com es pot apreciar, de la mateixa manera que a les revistes Vogue, la figura de la dona en els
anuncis destaca per sobre de la resta amb un total de 333 aparicions, sent maig el mes que conté

més aparicions, concretament 44.

D’altre banda, les figures que menys aparicions tenen en aquests anuncis sén la figura dels nens i
nenes, amb un total de 4 aparicions anuals, dues en el mes d’abril i una en els mesos de marg, juny i
setembre. Pel contrari de la revista Vogue, no es la figura de ’lhome la que la precedeix amb menys
aparicions si no que, superant-la amb un total de 5 aparicions anuals, trobem la figura de la familia,

concretament en els mesos de maig, juliol, setembre i desembre.

Taula 19
Figurants dels anuncis en les revistes Telva 2015

Home Dona Parella Grup Grup Familia Nens/ Només
mateix ambdds nenes producte
sexe sexes
Gener 1 17 0 2 2 0 0 16
Febrer 0 11 0 1 1 0 0 12
Marg 0 38 0 3 3 0 1 21
Abril 1 38 2 2 0 0 2 22
Maig 0 44 1 5 0 1 0 19
Juny 2 27 2 1 2 0 1 26
Juliol 1 10 0 1 1 1 0 27
Agost 0 9 4 3 1 0 0 17
Setembre 0 28 1 8 2 1 1 14
Octubre 1 43 2 6 2 0 0 23
Novembre 0 31 5 4 4 0 0 34
Desembre 0 37 6 6 3 2 0 25
TOTAL 6 333 23 42 21 5 4 256
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4.5.2. Quantitat anuncis

A continuacié trobem la Taula 20, la qual ens mostra la quantitat d’anuncis totals i la quantitat

d’anuncis analitzats en les revistes Vogue de I'any 2015.

En total, en les 12 revistes escollides per la mostra podem trobar un total de 725 anuncis, sent el

mes de Marg el que conté el contingut més elevat, concretament 91 aparicions.

Respecte al total d’anuncis analitzats per I'estudi en els quals s’han escollit aquells en els que
apareix la figura de la dona en solitari, trobem un total de 372, essent els mesos de setembre i

octubre els que contenen un major nombre d’aparicions, ambdds 48.

Taula 20
Quantitat d’anuncis totals i analitzats en les revistes Vogue 2015

Total anuncis Anuncis analitzats (dona

sola)
Gener 34 21
Febrer 37 22
Marg 91 41
Abril 57 34
Maig 65 28
Juny 61 30
Juliol 45 15
Agost 24 8
Setembre 81 48
Octubre 85 48
Novembre 60 35
Desembre 85 42
TOTAL 725 372

Respecte a la Taula 21 podem trobar la quantitat d’anuncis totals com també la quantitat d’anuncis

analitzats en les revistes Telva de I'any 2015.

En total s’han pogut enregistrar una quantitat de 701 anuncis al llarg de les 12 revistes analitzades.
El mes en el qual el nombre d’aquests és superior a la resta és el mes de Desembre, amb un total de

79 anuncis.

Respecte als anuncis analitzats, és a dir, aquells en el que apareix la figura de la dona en solitari,
podem apreciar un total de 333 anuncis, sent el mes de maig el que conté un major nombre

d’aparicions.
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Taula 21
Quantitat d’anuncis totals i analitzats en les revistes Telva 2015

Total anuncis Anuncis analitzats (dona

sola)
Gener 38 17
Febrer 35 11
Marg 66 38
Abril 67 38
Maig 70 44
Juny 61 27
Juliol 41 10
Agost 34 9
Setembre 55 28
Octubre 77 43
Novembre 78 31
Desembre 79 37
TOTAL 701 333

4.5.3. Tematica de I’anunci

En la seglient taula, anomenada Taula 22, trobem classificats el nombre d’anuncis totals de les

revistes Vogue durant I’'any 2015 segons la tematica tractada.

Tal i com podem apreciar en la taula, els anuncis que publiciten marques de roba i/o complements
son els que més abunden en aquestes revistes, obtenint un total de 371 anuncis, sent el mes de

marg el que conté el major nimero d’aparicions, concretament 65.

Pel que respecta a la tematica d’anuncis amb el menor nimero d’aparicions, trobem que els de

productes alimentaris i/o els de begudes sén els menys abundants, amb un total de 35 aparicions,

sent el juliol el mes en el qual la seva aparicié és més repetida, amb un total de 9 anuncis.
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Taula 22
Tematica dels anuncis en les revistes Vogue 2015

Tractaments Roba Perfums Cosmetics Productes Altres
de bellesa i/o alimentacio
complements i/o begudes
Gener 4 4 19 2 0 5
Febrer 9 15 0 2 2 9
Marg 10 65 3 5 1 7
Abril 6 34 3 6 1 7
Maig 10 31 13 4 3 4
Juny 10 20 9 5 6 14
Juliol 5 11 7 2 9 11
Agost 2 5 4 1 5 7
Setembre 4 62 2 3 2 8
Octubre 11 52 9 4 1 8
Novembre 8 33 10 4 2 4
Desembre 8 39 21 4 3 10
TOTAL 87 371 100 42 35 94

En la seglient taula, la quan ha estat anomenada Taula 23, podem trobar el total d’anuncis en les

revistes Telva I'any 2015 classificats segons la seva tematica.

Tal i com es pot apreciar en la taula els anuncis de roba i/o complements sén els més abundants en
aquestes revistes aconseguint un total de 258 aparicions al llarg de I’'any i sent el mes d’octubre el

més abundant en aquest contingut amb un total de 41 anuncis de roba i/o complements.

Pel que respecta a la tematica menys utilitzada i a diferencia de les revistes Vogue, podem observar
que els anuncis en els quals es publiciten productes cosmetics sén els que menys apareixen, amb un
total de 35 aparicions, sent el mes de desembre amb un total de 6 aparicions, el que conté una gran

part d’aquests.
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Taula 23
Tematica dels anuncis en les revistes Telva 2015

Tractaments de Roba Perfums Cosmetics Productes Altres
bellesa i/o complements alimentacio
i/o begudes
Gener 8 4 11 2 5 8
Febrer 9 7 1 1 3 4
Marg 11 33 0 4 4 14
Abril 10 29 4 4 0 20
Maig 10 23 9 3 3 22
Juny 12 11 5 4 6 23
Juliol 4 7 6 1 5 18
Agost 3 4 3 2 5 17
Setembre 5 35 0 2 0 13
Octubre 10 41 5 4 1 16
Novembre 13 34 11 2 3 15
Desembre 12 30 15 6 3 13
TOTAL 107 258 70 35 38 183

4.5.4. Plans de les models

A continuacid, a la taula 24, trobem els plans de les models dels anuncis en els quals apareix la

figura de la dona en solitari de les revistes Vogue 2015.

Tal i com es pot observar a la taula les models amb un pla de cos sencer o pla america sén les més

abundants en aquests anuncis, aconseguint un total de 180 aparicions.

Pel contrari podem apreciar que el pla de cintura cap avall és nul en totes les revistes escollides per

I"analisi.
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Taula 24

Plans de les models en les revistes Vogue 2015

De cintura De cintura Primer Cos De pit cap
cap avall cap amunt pla sencer/ Pla amunt
america

Gener 0 7 4 5 5
Febrer 0 3 3 12 4
Marg 0 7 1 27 6
Abril 0 4 4 20 6
Maig 0 4 5 13 6
Juny 0 7 6 8 9
Juliol 0 1 2 6 6
Agost 0 1 0 3 4
Setembre 0 9 4 30 5
Octubre 0 10 4 23 11
Novembre 0 5 3 16 11
Desembre 0 11 2 17 12
TOTAL 0 69 38 180 85

Pel que respecta a la seglient taula, anomenada Taula 25, podem apreciar els diferents anuncis

analitzats en les revistes Telva 2015, classificant les models segons el pla en el qual apareixen a

I"anunci.

De la mateixa manera que a les revistes Vogue trobem que el pla de cos sencer o pla america és el

més utilitzat amb un total de 128 aparicions.

Respecte al pla menys utilitzat, també concorda amb les revistes Vogue, sent el pla de cintura cap

avall el menys utilitzat amb una Unica aparicié al mes de febrer.
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Taula 25
Plans de les models en les revistes Telva 2015

De cintura De cintura Primer Cos De pit cap
cap avall cap amunt pla sencer/ Pla amunt
america

Gener 0 3 6 1 7
Febrer 1 2 0 6 2
Marg 0 8 9 18 3
Abril 0 5 9 18 6
Maig 0 11 9 14 10
Juny 0 4 10 8 5
Juliol 0 1 3 3 3
Agost 0 0 6 1 2
Setembre 0 2 0 21 5
Octubre 0 8 8 19 8
Novembre 0 8 8 6 9
Desembre 0 7 6 13 11
TOTAL 1 59 74 128 71

4.5.5. Vestimenta de les models

A continuacié, a la Taula 26, podem trobar la vestimenta utilitzada per les models dels anuncis

analitzats en les revistes Vogue de I'any 2015.
Tal i com es pot veure les models vestides son les més habituals, aconseguint un total de 310
aparicions. Les models semi vestides o nues apareixen en un nimero similar d’ocasions, 34 i 24

vegades respectivament.

Pel que respecta a les models en les quals no s’aprecia la seva vestimenta observem que sén les

menys habituals amb un total de 4 aparicions anuals.
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Taula 26

Vestimenta de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Vestides Semi vestides Nues No s’aprecia
Gener 19 1 1 0
Febrer 20 1 1 0
Marg 36 3 2 0
Abril 26 5 3 0
Maig 21 5 2 0
Juny 16 9 3 2
Juliol 12 1 2 0
Agost 8 0 0 0
Setembre 44 3 0 1
Octubre 42 1 5 0
Novembre 31 2 1 1
Desembre 35 3 4 0
TOTAL 310 34 24 4

Pel que respecta a la Taula 27, trobem classificada la vestimenta utilitzada per les models

En els anuncis de les revistes analitzades de Telva 2015.

Observem que les models vestides sén les més utilitzades en els anuncis, aconseguint un total de

272 aparicions.

D’altre banda, les models en les quals no s’aprecia la seva vestimenta obtenen el resultat menys

elevat amb un total de 15 aparicions anuals.
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Taula 27
Vestimenta de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Vestides Semi vestides Nues No s’aprecia
Gener 15 0 2 0
Febrer 9 2 0 0
Marg 34 1 1 2
Abril 26 7 2 3
Maig 34 4 3 3
Juny 15 8 2 2
Juliol 7 1 2 0
Agost 7 0 0 2
Setembre 28 0 0 0
Octubre 39 2 2 0
Novembre 27 1 2 1
Desembre 31 0 4 2
TOTAL 272 26 20 15

4.5.6. Raca de les models

A la Taula 28 que trobem a continuacio, es pot apreciar les diferents aparicions pel que respecta a la

raca de les models analitzades en els anuncis de les revistes Vogue de I'any 2015.

Trobem una diferencia molt notoria pel que respecta a aquest aspecte, ja que el nombre de models

blanques és molt superior que el de la resta de races amb un total de 360 aparicions anuals.

Pel que respecta a les altres races les seves aparicions sén minimes o nul-les en el cas de la raca

rogenca de la qual no hi consta cap aparicié.
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Taula 28
Rac¢a de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Blanca Negra Rogenca Asiatica
Gener 20 0 0 1
Febrer 22 0 0 0
Marg 38 3 0 0
Abril 32 1 0 1
Maig 28 0 0 0
Juny 30 0 0 0
Juliol 15 0 0 0
Agost 7 1 0 0
Setembre 47 0 0 1
Octubre 45 3 0 0
Novembre 34 1 0 0
Desembre 42 0 0 0
TOTAL 360 9 0 3

A continuacié, trobem la taula 29, en la qual es pot observar les diferents races de les models

analitzades en les revistes Telva de I'any 2015.

Com podem apreciar, el nombre de models de raca blanca és molt superior del de la resta de races

aconseguint gairebé el total d’aparicions amb un total de 327.

De la mateixa manera que la revista Vogue, en aquestes revistes la raga rogenca no consta en cap
aparicid i, pel que respecta a la raca negra i asiatica el nombre és molt reduit, amb un total de 2i4

aparicions respectivament.

Taula 29
Rac¢a de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Blanca Negra Rogenca Asiatica
Gener 17 0 0 0
Febrer 11 0 0 0
Marg 37 0 0 1
Abril 37 0 0 1
Maig 43 0 0 1
Juny 27 0 0 0
Juliol 10 0 0 0
Agost 8 0 0 1
Setembre 27 1 0 0
Octubre 42 1 0 0
Novembre 31 0 0 0
Desembre 37 0 0 0
TOTAL 327 2 0 4
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4.5.7. Complexitat del cos

A continuacié trobem la Taula 30, en la qual podem trobar classificades la complexitat del cos de

les models dels anuncis analitzats en les revistes Vogue 2015.

Podem observar que les models de complexitat prima o molt prima sén les que més aparicions
tenen amb un total de 258, sent marg el mes amb més aparicions d’aquest perfil. Seguidament
trobem les models en les que tot i que es dedueix una complexitat prima no es pot apreciar amb
exactitud situant-se en la categoria de no apreciable. Les models amb aquest perfil obtenen un total

de 112 aparicions.

Per finalitzar les models de proporcions grosses i atletiques sén les menys utilitzades en aquests

anuncis obtenint les dues categories un total de 1 aparicié al mes de setembre.

Taula 30
Complexitat del cos de les models dels anuncis en les revistes Vogue 2015

Primes o Proporcions Grosses 0 Atléetiques No s’aprecia
molt primes equilibrades amb corbes
Gener 23 1 0 0 7
Febrer 14 0 0 0 9
Marg 33 1 0 0 7
Abril 23 2 0 0 9
Maig 19 0 0 0 9
Juny 28 0 0 0 2
Juliol 5 1 0 0 9
Agost 2 2 0 0 4
Setembre 32 0 1 1 15
Octubre 31 1 0 0 16
Novembre 20 3 0 0 12
Desembre 28 1 0 0 13
TOTAL 258 12 1 1 112
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En la seglent taula, la Taula 31, trobem la complexitat del cos de les models analitzades en els

anuncis de les revistes Telva de I'any 2015.

De la mateixa manera que a les revistes Vogue podem apreciar que les models primes o molt primes
son les que més destaquen en nombre d’aparicions aconseguint un total de 208, seguides de les
models en les quals no s’aprecia la complexitat del seu cos que obtenen un total de 100 aparicions

anuals.

Pel que respecta a les models grosses o amb corbes i les models de complexitat atlética no sén gaire
habituals en els anuncis analitzats, ja que tal i com es pot observar només hi apareixen 4 vegades

cadascuna.

Taula 31
Complexitat del cos de les models dels anuncis en les revistes Telva 2015

Primes o Proporcions Grosses 0 Atléetiques No s’aprecia
molt primes equilibrades amb corbes
Gener 8 0 0 0 9
Febrer 7 0 1 0 3
Marg 27 1 0 1 9
Abril 30 1 0 1 6
Maig 30 3 1 1 9
Juny 15 1 0 0 11
Juliol 9 0 0 0 1
Agost 2 1 0 1 5
Setembre 19 3 0 0 6
Octubre 25 5 2 0 11
Novembre 18 1 0 0 12
Desembre 18 1 0 0 18
TOTAL 208 17 4 4 100

4.5.8. Edat

A continuacid, a la Taula 32, trobem les edats de les models dels anuncis analitzats en les revistes

Vogue de I'any 2015.

Tal i com es pot observar a la taula, podem apreciar que la figura de la noia jove és la que més

s’utilitza en els anuncis d’aquestes revistes arribant a un total de 306 aparicions.
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Les nenes menors son les que obtenen el resultat menys elevat ja que no hi consta cap aparicio,
seguides de les dones majors les quals només obtenen un total de 3 aparicions en els mesos de

gener, octubre i desembre.

Taula 32
Edat de les models dels anuncis en les revistes Vogue 2015

Menor Jove Adulta Major
Gener 0 17 3 1
Febrer 0 15 7 0
Marg 0 34 7 0
Abril 0 30 4 0
Maig 0 21 7 0
Juny 0 26 4 0
Juliol 0 14 1 0
Agost 0 6 2 0
Setembre 0 39 9 0
Octubre 0 40 7 1
Novembre 0 28 7 0
Desembre 0 36 5 1
TOTAL 0 306 63 3

A la taula 33, podem apreciar les diferents models segons la franja d’edat ocupada en els anuncis de

les revistes de la marca Telva de I'any 2015.
Tal i com mostren els resultats la figura de la noia jove és la més utilitzada en els anuncis d’aquestes
revistes, obtenint un total de 231 aparicions, seguida de la model adulta que arriba a les 96

aparicions.

La figura de la model major és la menys utilitzada ja que només hi consten dues aparicions anuals

en els mesos de octubre i desembre.
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Taula 33
Edat de les models dels anuncis en les revistes Telva 2015

Menor Jove Adulta Major
Gener 1 9 7 0
Febrer 0 8 3 0
Marg 2 20 16 0
Abril 0 25 13 0
Maig 0 25 19 0
Juny 0 14 13 0
Juliol 0 8 2 0
Agost 0 6 3 0
Setembre 0 27 1 0
Octubre 1 35 6 1
Novembre 0 23 8 0
Desembre 0 31 5 1
TOTAL 4 231 96 2

4.5.9. Color del cabell

A continuacié trobem la Taula 34. En aquesta es pot apreciar el color de cabell de les models

analitzades en els anuncis de les revistes Vogue de I'any 2015 analitzats.

Tal i com es pot observar, les models rosses sén les més abundants en els anuncis d’aquestes
revistes amb un total de 157 aparicions anuals, especialment en els mesos de setembre i octubre on
apareixen en 19 ocasions. Seguidament, es troben les models castanyes les quals ocupen la segona

posiciéd amb 116 aparicions.

Les models amb colors de cabell roses, blaus, grisos els quals han estat categoritzats com a ‘altres’

son els menys nombrosos obtenint un total de 3 aparicions sent el desembre el mes de més

notorietat.

60



Taula 34

Color del cabell de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Morena Castanya Rossa Pel-roja Altres No
s’aprecia

Gener 3 6 12 0 0 0
Febrer 1 7 9 1 0 4
Marg 9 10 18 1 1 2
Abril 8 11 14 1 0 0
Maig 3 8 15 2 0 0
Juny 9 10 10 0 0 1
Juliol 3 6 6 0 0 0
Agost 3 2 3 0 0 0
Setembre 10 16 19 2 0 1
Octubre 7 18 19 0 0 4
Novembre 6 11 16 2 0 0
Desembre 10 11 16 1 2 2
TOTAL 72 116 157 10 3 14

A la taula seglient, la Taula 35,

models en els anuncis analitzats de les revistes Telva de I'any 2015.

trobem classificats els diferents colors de cabell que tenen les

Com es pot observar en la taula les models rosses sén les que més abunden en els anuncis

aconseguint un total de 132 aparicions, sent el mes de octubre en el que es repeteixen amb més

freqiéncia.

Les models que es troben en la categoria “altres”, sén les que apareixen amb menys freqiéncia,

obtenint un total de 1 aparicié en el mes de desembre.
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Taula 35
Color del cabell de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Morena Castanya Rossa Pel-roja Altres No
s’aprecia

Gener 4 1 12 0 0 0
Febrer 0 2 6 1 0 2
Marg 12 10 16 0 0 0
Abril 10 14 12 1 0 1
Maig 13 12 17 0 0 2
Juny 9 7 11 0 0 0
Juliol 2 3 4 0 0 1
Agost 1 5 3 0 0 0
Setembre 4 8 13 1 0 2
Octubre 14 10 18 1 0 0
Novembre 12 12 7 0 0 0
Desembre 5 14 13 1 1 3
TOTAL 86 98 132 5 1 11

4.5.10. Llargada del cabell

A continuacio, trobem la Taula 36, en la que es pot apreciar la llargada del cabell de les models dels

anuncis analitzats en les revistes Vogue de I'any 2015.

Les models amb el cabell llarg sén les que tenen un major nombre d’aparicions obtenint un total de

266.
Les models en les quals no s’ha pogut identificar amb exactitud la respectiva llargada del cabell, i

que per tant han estat categoritzades amb I'etiqueta “no s’aprecia” sén les menys freqlients, amb

un total de 31 aparicions.
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Taula 36
Llargada del cabell de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Llarg Curt No s’aprecia
Gener 19 2 0
Febrer 14 4 4
Marg 27 12 2
Abril 24 8 2
Maig 24 4 0
Juny 23 3 4
Juliol 11 2 2
Agost 4 4 0
Setembre 34 9 5
Octubre 30 15 3
Novembre 28 5 2
Desembre 28 7 7
TOTAL 266 75 31

En la taula seglient, la Taula 37, s’hi pot observar la llargada de les diferents models analitzades que

apareixen en els anuncis de les revistes Telva 2015.

Tal i com mostra la taula, les models de cabell llarg sén les més abundants amb un total de 274
aparicions, seguides de les models de cabell curt, tot i que la diferéncia és notoria ja que les models
d’aquesta categoria només obtenen un total de 38 aparicions. Respecte a les models en les quals ha
estat dubtosa la seva classificacid i que per tant han estat situades en la categoria de “no s’aprecia”

son les menys freqlients amb un total de 21 aparicions.

Taula 37
Llargada del cabell de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Llarg Curt No s’aprecia
Gener 14 3 0
Febrer 9 1 1
Marg 29 6 3
Abril 31 5 2
Maig 34 6 4
Juny 24 1 2
Juliol 9 0 1
Agost 9 0 0
Setembre 23 5 0
Octubre 37 5 1
Novembre 28 3 0
Desembre 27 3 7
TOTAL 274 38 21
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4.5.11. Forma del cabell

A continuacid, a la Taula 38, s’hi troben classificades la forma del cabell de les diferents models

analitzades en els anuncis de les revistes Vogue 2015.

Tal i com es pot observar, hi ha una gran similitud de resultats entre les models de cabell llis i les de
cabell ondulat, amb un total de 177 i 166 aparicions respectivament. Comparat amb la resta de
categories la diferéncia és minima ja que la categoria amb el resultat més inferior, és a dir, les

models de cabell arrissat, només arriben a un total de 14 aparicions.

Taula 38
Forma del cabell de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Llis Ondulat Arrissat No s’aprecia
Gener 13 8 0 0
Febrer 11 10 0 1
Marg 20 16 4 1
Abril 23 10 1 0
Maig 17 11 0 0
Juny 13 15 0 2
Juliol 7 7 1 0
Agost 3 3 2 0
Setembre 17 23 0 8
Octubre 21 22 4 1
Novembre 10 22 2 1
Desembre 22 19 0 1
TOTAL 177 166 14 15

Pel que respecta a la seglient taula, la Taula 39, s’hi pot apreciar els resultats de la classificacidé de

les models dels anuncis analitzats a les revistes Telva 2015 segons la forma del seu cabell.

Tal i com s’observa, les models amb el cabell ondulat sén les més utilitzades, amb un total de 172

aparicions anuals, seguides de les noies de cabell llis que arriben a 141 aparicions.

Les models de cabell arrissat sén les menys freqlients ja que només aconsegueixen un total de 4

aparicions 'any.
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Taula 39
Forma del cabell de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Llis Ondulat Arrissat No s’aprecia
Gener 7 10 0 0
Febrer 5 5 0 1
Marg 8 27 1 2
Abril 16 20 0 2
Maig 15 24 0 5
Juny 19 6 0 2
Juliol 8 1 0 1
Agost 5 4 0 0
Setembre 13 14 1 0
Octubre 20 21 1 1
Novembre 9 22 0 0
Desembre 16 18 1 2
TOTAL 141 172 4 16

4.5.12. Color dels ulls:

A continuacid, a la Taula 40, podem apreciar el color d’ulls que posseeixen les models dels anuncis

analitzats en les revistes Vogue de I'any 2015.
Tal i com s’observa en els resultats, les models d’ulls clars és la més utilitzada en els anuncis de les
revistes analitzades amb un total de 179 aparicions, seguides de les models d’ulls foscos amb un

resultat de 97.

La categoria menys destacable és 'anomenada “No s’aprecia” amb un total de 96 aparicions anuals.
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Taula 40
Color dels ulls de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Foscos Clars No s’aprecia

Gener 4 14 3
Febrer 3 9 10
Marg 14 17 10
Abril 10 14 10
Maig 2 17 9
Juny 12 15 3
Juliol 4 9

Agost 4 3 1
Setembre 12 16 20
Octubre 14 23 11
Novembre 10 16 9
Desembre 8 26 8
TOTAL 97 179 96

Pel que respecta a la taula seglient, la Taula 41, trobem les diferents tonalitats d’ulls que es poden

trobar en les revistes Telva de I'any 2015.

podem observar que les models situades en la categoria d’ulls de color clar sén les que tenen el
resultat més elevat, amb un total de 155 aparicions anuals i li prossegueix la categoria “No

s’aprecia”, amb un total de 90 aparicions.

Finalment, trobem que les models amb ulls foscos sén les que obtenen el resultat menys elevat, tot

i que similar a la categoria anterior ja que arriba a les 88 aparicions anuals.

Taula 41
Color dels ulls de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Foscos Clars No s’aprecia
Gener 5 10 2
Febrer 2 5 4
Marg 6 27 5
Abril 15 13 10
Maig 12 17 15
Juny 3 12 12
Juliol 3 4 3
Agost 4 4 1
Setembre 6 15 7
Octubre 14 14 15
Novembre 10 14 7
Desembre 8 20 9
TOTAL 88 155 90
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4.5.13. Postura

A continuacid trobem la Taula 42, en la qual podem apreciar el resultat de les diferents postures

analitzades en els anuncis de les revistes Vogue de I'any 2015.

Tal i com podem apreciar a la taula la postura protagonista és la més utilitzada amb un total de 190
aparicions sent el mes de setembre el que conté més repeticions d’aquesta categoria, 30
concretament. Seguidament, trobem la postura de seductora i la de recolzada-estirada-asseguda

amb un total de 123 i 117 aparicions respectivament.

Finalment podem apreciar que pel que respecta a les postures menys utilitzades sén la postura de

“seduida” ila de “no s’aprecia” amb un total de 29 i 18 aparicions anuals.

67



Taula 42
Postura de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Iniciativa Passiva- Recolzada- Protagonista Seductora Seduida No
submisa estirada- s’aprecia
asseguda
Gener 5 5 3 3 5 3 3
Febrer 6 2 4 12 8 0 4
Marg 16 6 10 27 13 9 0
Abril 13 4 5 23 18 0 0
Maig 6 4 10 13 11 2 4
Juny 7 12 11 10 10 3 0
Juliol 3 2 6 6 3 1 3
Agost 1 1 6 1 4 0 0
Setembre 7 5 20 30 10 1 0
Octubre 12 5 19 25 19 2 1
Novembre 14 6 13 20 8 6 1
Desembre 12 6 10 20 14 2 2
TOTAL 102 58 117 190 123 29 18
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Figura 16. Grafica de les dades extretes de la taula 42.
Font: elaboracié propia.

Pel que respecta a la taula seglent, la Taula 43, trobem les diferents postures de les models

analitzades en els anuncis de les revistes Telva de I’'any 2015.

Tal i com es pot observar, les models en una posicié “Recolzada-estirada-asseguda” sén les més

freqliient amb 129 aparicions anuals. Seguidament, trobem la postura protagonista amb un total de

88 aparicions.
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Pel que respecta a les models que ocupen la categoria de “seduida” i la de “No s’aprecia” son les

menys freqlients ja que només obtenen un total de 13 i 14 aparicions respectivament.

Taula 43
Postura de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Iniciativa Passiva- Recolzada- Protagonista Seductora Seduida No
submisa estirada- s’aprecia
asseguda
Febrer 2 4 4 5 4 4 0

Abril 6 8 15 11 5 0 1

Juny 7 10 4 2 1 0

Agost 4 3 1 2 0 0

Octubre 8 10 19 5 6 1 0

Desembre 10 3 13 12 14 2 9

140 129
120
100 88
80 59 68 61
60
0 .
& & @ & & 2 N
o *0*& & o@% & > &
& S 3 &5 Sy & X
A . 4’5 > 0" 9’0 Q
S ¥ < <
& S
< Q;zc}
S
W
©
,QQ/

Figura 17. Grafica de les dades extretes de la taula 43.
Font: elaboracio propia.
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4.5.14. Expressio facial

A continuacid, a la Taula 44, podem trobar classificades les diferents expressions facials analitzades

en les models dels anuncis de les revistes Vogue de I'any 2015.

Tal i com s’observa a la taula, les models que denoten una expressid facial narcisista sén les més

habituals amb un total de 124 aparicions anuals. Seguidament trobem la categoria de tranquil-litat i

la de sensualitat, amb 74 aparicions cadascuna.

Les expressions menys utilitzades corresponen a les categories de violéncia i emprenyament, amb 4

i 5 aparicions respectivament.

Taula 44

Expressio facial de les models en els anuncis de les revistes Vogue 2015

Alegria Tristesa Emprenyament Tranquillita  Violéncia Narcisisme Gaudiment Sensualitat
t psicologic
Gener 3 0 0 3 0 3 2 10
Febrer 2 2 0 5 0 8 4 1
Marg 5 2 0 6 0 16 5 7
Abril 4 0 0 7 0 10 5 8
Maig 4 0 0 9 0 7 4 4
Juny 7 0 0 7 0 10 2 4
Juliol 2 0 1 6 1 3 1 1
Agost 3 0 0 1 0 1 1 2
Setembre 0 2 2 6 0 21 2 15
Octubre 3 0 0 6 0 21 7 11
Novembre 1 1 1 9 1 11 4 7
Desembre 4 0 1 9 2 13 9 4
TOTAL 38 7 5 74 4 124 46 74
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Figura 18. Grafica de les dades extretes de la taula 44
Font: elaboracié propia.
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Pel Finalitzar trobem la Taula 45 amb la seva respectiva grafica. Com es pot apreciar en aquesta

taula trobem el resultat de les diferents expressions facials de les models en els anuncis analitzats

de les revistes Telva 2015.

Tal i com s’observa, les models que denoten una expressio facial narcisista sén les més abundants,

amb un total de 109 aparicions. Seguidament trobem la categoria de “tranquil-litat” amb 94

aparicions.

Respecte a les categories que han obtingut el nUmero menys elevat de resultats sén les de tristesa i

violéncia amb 1 i 2 aparicions respectivament.

Taula 45
Expressio facial de les models en els anuncis de les revistes Telva 2015

Alegria Tristesa Emprenyament Tranquil-litat Violéncia Narcisisme Gaudiment  Sepsualitat
psicologic
Gener 2 0 0 6 0 4 2 3
Febrer 2 0 0 3 0 1 2 2
Marg 2 0 2 11 0 15 5 3
Abril 5 0 0 13 0 13 1 6
Maig 9 0 2 15 0 10 6 2
Juny 4 0 0 5 0 11 3 5
Juliol 0 0 0 4 0 4 1 1
Agost 2 0 0 2 0 2 1 2
Setembre 1 1 1 6 0 13 4 2
Octubre 4 0 2 15 0 11 2 9
Novembre 5 0 0 6 0 14 1 5
Desembre 0 0 1 8 p 11 7 8
TOTAL 36 1 8 94 2 109 35 48
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Figura 19. Grafica de les dades extretes de la taula 45

Font: elaboracié propia.
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5. DISCUSSIO | CONCLUSIONS

Un cop realitzada la classificacid, passarem a centrar-nos en la comparacid dels resultats extrets en
les revistes seleccionades respecte a les caracteristiques fisiques de les models dels anuncis, el
concepte de canon de bellesa actual i la realitat de la societat actual pel que refereix al cos de les

dones i els estereotips estipulats per la societat.

Aquestes comparacions, seguiran I'ordre de les classificacions analitzades anteriorment.

Pel que respecta als figurants de I'anunci, no és d’estranyar que la figura de la dona com a
protagonista de I'anunci sigui la més utilitzada en les dues marques de revistes analitzades. Tal i
com explica Mufioz (2015), actualment, tant la revista Telva com la Vogue, sén dissenyades per
atraure a un target femeni, gracies a la seva tematica que gira primordialment en I'ambit de la
moda. Aquest factor, converteix dites revistes en una plataforma perfecta per a la venta de
productes d’aquest sector. Aquest ultim fet, remetria a I'intent de les marques i les propies revistes
segons afirma aquest autor, de plasmar el perfil de dona independent, moderna i ben informada de
la societat actual. Una dona que no entén la felicitat com quelcom simplement relacionat amb la
parella, la familia, els nens i els homes, ja que aquest aspecte, es tracta d’un present al qual tothom

pot aspirar sempre i quan compleixi uns requisits fisics ja extrapolats.

Cal remarcar I’Gs de moltes marques de la star strategy, és a dir, I'Us de personatges mediatics com

ara actrius, cantants, etc. Com a models dels seus productes (figures 20, 21, 22 i 23).
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¥ ESTEE LAUDER

Figura 20: Sophia Loren per I'anunci de Dolce & Figura 21: Stephanie Setmour per I'anunci de

Gabbana. Estée Lauder.
Font: Anunci extret de la revista Vogue Font: Anunci extret de la revista Telva gener
octubre 2015. 2015.

WHITENS AS WELL AS A
PROFESSIONAL TREATMENT®
FOR A SMILE THAT SHINES.

"

SMe siento sexy”

Rk

Figura 22: Shakira per I'anunci de Crest. Figura 23: Elsa Pataky per [I'anunci de
Font: Anunci extret de la revista Vogue maig Women’secret.
2015. Font: Anunci extret de la revista Vogue desembre

2015.
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Respecte a la quantitat d’anuncis que apareixen en les revistes analitzades, en trobem una gran
presencia en les dues marques, tant en la Vogue com en la Telva. Tot i els elevats preus en la
. ST . , 2 , ; . . ~ .
publicacio d’anuncis d’aquestes®, no és d’estranyar que tal i com diu Mufioz (2015), la revista Vogue
sigui considerada com la plataforma idonia per a publicitar marques de luxe internacionals,
especialment dels sector de la moda i els complements. De la mateixa manera, la revista Telva, tot i
el seu contingut més tradicional, gracies a la seva gran tirada i tal i com diu Mufoz (2015), degut al
manteniment de la seva posicié a davant de la forta competéncia, tant a nivell nacional com

internacional, atrau a un gran sector de marques tant espanyoles com d’altres paisos.

Pel que respecte a la tematica dels anuncis tractats en les revistes de la marca Telva i la Vogue, és
esperable que les marques de roba i complements siguin les més abundants al llarg de les pagines
de dites revistes, especialment en la Vogue, ja que tal i com diu Mufoz (2015), aquesta, és
considerada com un referent de glamour per als cercadors de noves tendéncies i els amants de la
moda. Molts dels anuncis, especialment els de marques com ara Chanel, Dior, i marques de perfum
com Hugo Boss, soén utilitzats en les dues revistes i repetits al llarg de les diferents publicacions
anuals. També podem apreciar que, algunes marques si que varien els seus anuncis al llarg de les
publicacions mensuals realitzant petites modificacions. Aquestes, poden fer-se de diferents
maneres, com ara utilitzant un mateix layout, és a dir, modificar la model, el text i el producte, pero

sempre mantenint I'estructura (figures 24 i 25) o mantenint el contingut pero modificant el layout.

THENIGHT IS YOUNG

ADVANCED

NIGHT

Figura 24: Layout d’anunci de cosmetics de la Figura 25: Layout d’anunci de tractament de bellesa
marca Estée Lauder. de la marca Estée Lauder.

Font: Anunci extret de Telva desembre 2015. Font: Anunci extret de Vogue agost 2015.

2 Segons dades extretes de Oblicua I'any 2015, el preu d’un anunci de una pagina és de 20.500€ a la revista
Telva i de 19.400€ a la revista Vogue.

74



També es pot apreciar que la revista Telva proporciona una tematica molt més variada en els
anuncis respecte a la Vogue, tot i aixi, la roba i els complements continuen sent la tematica estrella
de la revista.

Pel que respecte al pla de les models, la gran majoria de les marques opten per un pla general.
Primerament podriem pensar que el simple fet que apareguin en aquest pla és I'eficacia d’aquest,
és a dir, si es publicita roba, la ldgica de que es mostri el producte és evident. Pero, si ens fixem i

aprofundim una mica més podrem veure que pretenen donar altres significats a través d’elements

no verbals del cos. (figures 26 i 27).

Figura 26: Pla general de la model a I'anunci de Figura 27: Pla america de la model a I'anunci de
Etro. Iro.

Font: Extret de la revista Telva setembre 2015. Font: Extret de la revista Vogue setembre 2015.

Aquest fet, recolzaria la teoria de Caceres i Diaz (2008), la qual afirma que la publicitat grafica,
especialment la de marques de moda de luxe, es centra principalment en els elements no verbals,
preferiblement els del cos. Per tant, no es d’estranyar que la gran majoria de models mostrin el cos

sencer o un pla america d’aquest.

Centrant-nos en la vestimenta de les models, s’ha de tenir en compte tal i com hem dit
anteriorment, que la majoria d’anuncis corresponen a una tematica de roba i complements. Aixo
comporta que la model acostumi a mostrar-se vestida en la gran majoria dels anuncis. Pero, pel que
respecte a les marques de perfum, la model acostuma a aparéixer nua amb freqlieéncia i sense que
es pugui establir una relacié directa amb el producte publicitari, com podria tenir-lo per exemple,

un anunci que publicités un tractament de bellesa corporal. Tot i aixi, aquesta mai es mostrada nua
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en la seva totalitat, si no que s’insinua subtilment gracies a la postura adoptada per la model, tapant
zones com ara els pits amb les mans o els bragos (Figures 28, 29 i 30). Amb aquest detall es desvela
la ideologia conservadora tant de les propies marques com de les revistes en major o menor

mesura, sent segons Mufioz (2015) la revista Telva la més tradicional.

Il

Figura 28: Model nua en un anunci de perfum de Figura 29: Model nua en un anunci de perfum de
la marca Prada. la marca Chloé.

Font: Extret de la revista Telva desembre 2015. Font: Extret de la revista Vogue octubre 2015.

Figura 30: Model nua en un anunci de
perfum de la marca Chanel.

Font: Extret de la revista Vogue maig 2015.
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Respecte a la raga de les models, els resultats coincideixen amb I’estudi realitzat per Caceres i Diaz
(2008) quan parlen d’un dels punts més rellevants de la publicitat grafica actual, en el qual afirmen
que la major part de les models dels anuncis de les marques de moda sén pertanyents a la raca
blanca. Aquest aspecte dels anuncis en les revistes analitzades, és un clar exemple de com en la

societat existeix una gran mancanca de diversitat racial en els mitjans de comunicacié actual.

Aquest, és un problema rellevant tenint en compte que ens trobem en una epoca on la globalitzacié
ja és una realitat, entenent per globalitzacié la definicid de la Real Academia Espafiola (2016)
“Difusién mundial de modos, valores o tendencias que fomenta la uniformidad de gustos y

costumbres.” (parr.3).

Tal i com afirma lanni (2006), la globalitzacié esta lligada amb la diversitat, i aquesta alhora esta
lligada amb les persones les idees i les cultures, fet que pot originar un problema de desigualtat, fins
al punt d’arribar al etnocentrisme. S’entén per etnocentrisme, tal i com defineix la Real Academia
Espafiola (2016) “Tendencia emocional que hace de la cultura propia el criterio exclusivo para

interpretar los comportamientos de otros grupos, razas o sociedades” (parr.1).

A més a més, aquesta definicid és podria complementar amb el concepte de “etnocentrisme
modern” de Barafiano, Garcia, Catedra i Devillard (2007) “El etnocentrismo “moderno”, exhibido
por las sociedades que han protagonizado la expansién del sistema capitalista a escala planetaria,
combinaba la idea de la superioridad occidental sobre las otras sociedades con una actitud [...] de

eliminacion de la diferencia.” (p.135)
El problema del etnocentrisme es reflexa en la publicitat on es veu clar el poder i domini del mén

occidental respecte la resta. Es cert, que es poden trobar alguns anuncis no protagonitzats per una

model de raga blanca (figures 31 i 32), pero sén una minoria.
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FLOWERBYKENZO

for a beautiful world

Figura 31: Model de raca negra en un anunci Figura 32: Model de raca asiatica en un
de la marca Gant. anunci de la marca Kenzo.
Font: Extret de la revista Vogue octubre Font: Extret de la revista Telva agost 2015.

2015.

Pel que respecte a la complexitat del cos, confirmant les aportacions tedriques de Cdaceres i Diaz
(2008) les quals afirmen el predomini de noies amb cames extremadament llargues i primes, en
relacié6 amb aquest aspecte, podem apreciar al llarg dels anuncis analitzats que les models de
complexitat prima o molt prima sobresurten de la resta (Figures 33 i 34). En aquest apartat, es pot
veure reflectit el canon de bellesa femeni actual del qual parlen Hereida i Espejo (2009), una bellesa
que la propia naturalesa no pot aconseguir i que necessita I'ajuda dels avancos de les noves
tecnologies tant mediques com informatiques per arribar al punt de satisfaccié. Segons Herrero

(2005), I'any 2003 a Espanya es van dur a terme més de 300.000 operacions esteétiques.

Aquest fet, posiciona al nostre pais en la tercera posicié del mén darrere dels Estats Units i Brasil.
Pero no només les operacions estetiques sén presents en algunes de les models d’aquests anuncis,
si no que també el retoc fotografic. Aquest, és evident en cadascuna de les fotografies de les models
gue apareixen en els anuncis, fet que provoca una distorsié tant distanciada de la realitat que, tal i
com afirma Herrero (2005), una simple distraccio com podria ser-ho el mén de la moda, podria
arribar a ser capac de provocar la mort en les persones impactades per aquests anuncis, a causa de

malalties com ara la bulimia o I'anoreéxia.
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ELIE SAAB %

Figura 33: model de complexitat molt prima Figura 34: model de complexitat molt prima
per un anunci de la marca Elie Saab. per un anunci de la marca Stuart Weitzman.
Font: Extret de la revista Vogue desembre Font: Extret de la revista Vogue octubre

2015. 2015.

Un altre aspecte a destacar en aquest apartat és que els anuncis en que apareix la dona amb
proporcions més equilibrades (Figura 35) o amb corbes, equivalen a models d’edat adulta o major
(tercera edat), i normalment tenen la seva aparicio en marques del sector de I'alimentacid i
productes de bellesa com seria el cas d’ una crema efecte lifting de la marca Lierac, o unes pastilles

per al benestar digestiu de la marca Yobalex.

Les models que posseeixen una complexitat del cos atlética (figura 36) tampoc ocupen un lloc
rellevant en el anuncis ja que sén considerades com més masculinitzades, aix0 és degut a que tal i
com expliqguen Fanjul i Gonzalez (2011), valors com ara la for¢ca o el desenvolupament musculars
sempre han estat més vinculats als homes. Es cert que la societat ha evolucionat perd aquest

estereotip, continua prevalent en I'actualitat.
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MADONNA FOR

VERSACE

Figura 35: Model de proporcions Figura 36: Madona com a model de
equilibrades en un anunci de capsules complexitat atletica en un anunci de la
digestives per la marca Yobalex. marca Versace.

Font: extret de la revista Vogue agost 2015. Font: extret de la revista Vogue febrer 2015.

Respecte a I’edat de les models, el retoc fotografic, el maquillatge, etc. Provoca el rejoveniment de
totes les models. Aixo és degut a que, tal i com afirmen Hereida i Espejo (2009), el canon de bellesa
femeni de I'actualitat tendeix a evitar la vellesa. Si centrem la nostra atencié en els anuncis que
publiciten tractaments de bellesa, especialment els ‘anti-aging’, podem comprovar com les models
gue protagonitzen aquests anuncis, la gran majoria corresponen a models dintre de la franja

considerada com a jove (Figures 37 i 38).
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Our breakthrough firming + plumping collfction

See plumper skin in 7 days*

DISCOVER OUR NEW COLLECTION

Figura 37: Model jove per a un anunci de Figura 38: Model jove per a un anunci de
tractament anti-aging de la marca Caudalie. tractament anti-aging de la marca
Font: Extre de la revista Vogue desembre 2015. YvesSaintLaurent.

Font: Extret de la revista Vogue gener 2015.

Aguest fet recolza la teoria de Hereida i Espejo (2009) que afirma que el canon de bellesa femeni
actual evita la vellesa del cos i enfoca el seu ritme de vida a la manutencid d’aquest. A més a més
podem apreciar que en la gran majoria dels anuncis analitzats no existeix cap signe d’ envelliment o
imperfeccions del rostre com ara arrugues, taques o imperfeccions ja que tal i com afirmen Caceres

i Diaz (2008) aquests trets aparten a la model del canon de bellesa actual i acceptat per la societat.

Si ens centrem en el color, la llargada i la forma del cabell, les models de cabell ros, llarg i llis o
lleugerament ondulat, continuen sent les preferides per les marques per publicitar els seus anuncis
(Figura 39). No és casualitat que aquesta preferéncia per les models que compleixen aquestes
caracteristiques tinguin un paregut raonable amb la famosa nina Barbie que, tal i com afirmen
Hereida i Espejo (2009) sén responsables d’un gran impacte directe pel que respecta a la imatge de

la dona.

Pel que respecta al color dels ulls trobem un clar predomini de colors clars, especialment blaus

(Figura 40). Aix0 és degut a que tal i com afirma Aubele (2011), la barreja del color de cabells

daurats juntament a una mirada clara aporta un toc de feminitat i atractiu a la model.
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CalvinKlein

Figura 39. Model de cabell ros, llarg i llis, per la marca Figura 40. Model ulls clars per la marca Calvin Klein.
Michael Kors. Font: Anunci extret de Vogue octubre 2015 .

Font: Anunci extret de Telva gener 2015.

Si centrem la nostre discussié en la postura que adopten les diferents models dels anuncis, podem
veure que a través d’aquestes, també s’evoquen una serie d’estereotips socials. Per una banda,
trobem el perfil de model que acapara tot el protagonisme de la fotografia, no acompanya al
producte si no que te un fi en aquella imatge. Aquest perfil s’ajusta a les models que anuncien
marques de roba especialment, ja que actuen com a maniqui d’aquest i per tant el seu
protagonisme és quasi necessari. Tot i aixi, les postures que adopten sén insinuants i seductores fins
a I'extrem d’aportar connotacions sexuals a la imatge (Figures 41 i 42). A més a la majoria de les

imatges les models estan estirades o recolzades donant un toc de vulnerabilitat.
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Figura 41: Model adoptant una postura insinuant  Figura 42: Model adoptant una postura insinuant
i seductora per a la marca Blumarine. i seductora per a la marca Dior.

Font: extret de la revista Vogue febrer 2015. Font: extret de la revista Telva desembre 2015.

D’altre banda, trobem el perfil de model innocent que correspondria amb l'etiqueta de noia

submisa i/o passiva. Una noia indefensa iinfantilitzada atreta pel producte (Figures 43 i 44).

THE NEW FRAGRANCE

- ¢
JUICYGOUTURE .GOM n‘ I l' n‘ I "
THE FIRST FRAGRANCE.

Figura 43: Model adoptant una postura passiva Figura 44: Model adoptant una postura passiva i/o
i/o submisa per a la marca Juice Couture. submisa per a la marca miu miu.

Font: extret de la revista Telva gener 2015. Font: extret de la revista Vogue octubre 2015.
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Com podem veure corresponen a dos perfils de dona molt diferents entre ells pero sobretot, molt

allunyats de la realitat, tal i com afirma Diaz:

El estudio evidencia una doble tendencia en este sentido. Por un lado estan las
marcas que presentan una mujer agresiva, activa; que toma la iniciativa en las
relaciones afectivas y sexuales. En el otro extremo, una mujer delicada, fragil y
enfermiza, excesivamente delgada y en actitud pasiva. Como puede apreciarse,

ambas son extremos distantes de la vida real de las mujeres ( Diaz, 2007, p. 43).

Aguests, son el reflex d’ una seérie d’estereotips socials que tal i com diuen Bel et al. (2008),

serveixen per utilitzar la imatge de la dona i el seu cos per la venta dels productes.

Respecte a I'expressio facial de les models, podem apreciar que en la gran majoria no evoquen una

expressio clara si no que acostumen a ser “neutres” en gairebé totes les ocasions.

Tot i aixi, aquestes es podrien relacionar amb el narcisisme i la tranquil-litat (figures 47 i 46).

Mirades que es fixen en el consumidor desafiants i segures d’elles mateixes.

Figura 45: Model amb expressié facial d’alegria Figura 46: Model amb expressié facial de
per a la marca Tous. tranquil-litat per a la marca Chloé.

Font: Extret de la revista Vogue desembre 2015. Font: Extret de la revista Telva gener 2015.
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Harciso rodrigues

Figura 47: Model amb expressié facial de Figura 48: Model amb expressié facial de
narcisisme per a la marca Audemars Piguet. sensualitat per a la marca narciso rodriguez.

Font: Extret de la revista Vogue juny 2015. Font: extret de la revista Vogue desembre 2015.

La sensualitat (figura 48) en els rostres de les models també és reiterada en un gran nombre
d’anuncis, especialment els que publiciten perfums. Perd es que tal i com afirmen Cdceres i Diaz
(2008), és aixi com funciona el missatge del cos publicitari, mirades i actituds que provoquen que el

receptor contempli els seus desitjos i aspiracions en aquella imatge.

Poques sdn les ocasions en les que apareixen altres expressions, tot i aixd, quan apareixen estan
ben definides. Aquestes correspondrien per exemple a les expressions d’alegria (Figura 45) i

violéncia.

No es d’estranyar que les expressions facials d’emprenyament, violéncia i tristesa (figures 49 i 50)

siguin els menys utilitzats ja que, segons Bisquerra (2000), pertanyen al grup d’emocions negatives

dins de les seves categories proposades.
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Figura 49: Model amb expressio facial de Figura 50: Model amb expressio facial d’emprenyament per a la
violéncia per a la marca TAGHeuer. marca Opticalia.

Font: Extret de la revista Vogue juliol 2015.  Font: Extret de la revista Vogue febrer 2015.

Un cop realitzat aquest estudi i analitzades les més de 700 mostres d’'imatges publicitaries, les quals
es relacionen entre si per contenir a la dona en solitari com a protagonista de I’anunci, passarem a

narrar les conclusions extretes durant dita elaboracid.

Primerament, és important tenir en compte I"'ampli nimero d’anuncis dels quals rebem I'impacte
cada cop que observem una revista, en aquest cas de Vogue o de Telva, ja que han estat les
escollides per I'analisi. Aproximadament, la meitat del contingut de qualsevol nimero d’aquestes
revistes és publicitat, tematica de la qual ha estat premeditada préviament per atraure a un target
femeni. Es per aixo, que la moda, els complements, els cosmeétics i els tractaments de bellesa sén els
protagonistes. A aqui, ja es podria entrar en un primer debat pel que respecte als estereotips, ben
arrelats en la societat pel que comporta als gustos segons el genere i els quals, associen la roba i els
productes de bellesa com quelcom més femeni i els transports, eines de treball entre d’altres, amb

el sector masculi.
Pero si ens centrem concretament en l'aspecte fisic de les models que protagonitzen aquests

anuncis, ja que correspon al nostre objecte principal d’estudi, podem extreure una serie de

conclusions clares.
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Responent al primer objectiu especific i tal i com s’explica en el marc tedric, durant el transcurs de
la historia s’han pogut observar una série de canons de bellesa, els quals a partir d’una série de
caracteristiques fisiques definien la bellesa d’'una dona. Als inicis, la bellesa no era considerada com
quelcom estéetic si no que era més aviat una questié de supervivencia, com és el cas de la
prehistoria. Més endavant, és va considerar com un tret distintiu de I'anima i un reflex d’aquesta, o
inclds una caracteristica que diferenciava a la gent burgesa de la treballadora. Noies de proporcions
equilibrades, noies amb corbes, noies primes, etc. Els canons de bellesa han estat heterogenis

durant els transcurs dels segles, fins arribar a I'actualitat.

Tot i les diferéncies clares que es poden trobar durant el pas d’aquests segles pel que respecte als
canons de bellesa femenins, trobem algunes caracteristiques que avui en dia també sén
considerades sinonims de bellesa en les dones, com per exemple, I'Us del maquillatge com en
I’época dels egipcis i el Barroc, les faccions del rostre ben proporcionades com en I'época de Grecia i
Roma o uns cabells llargs i rossos de la mateixa manera que s’apreciava en I'edat mitjana i el

Renaixement.

Avui en dia, ens trobem a davant d’un canon de bellesa molt definit. Fixant la nostre atencié en els
anuncis analitzats i responent d’aquesta manera el segon objectiu especific, ja que actualment la
publicitat reflexa els desitjos de la societat i el que és ‘correcte’ i acceptat per aquesta, observem un

perfil de noia que no s’ajusta a la realitat.

Models d’anuncis que centren la seva atencié en el cos d’aquestes, de les quals predominen les
noies joves, de complexitat prima i de cames desmesuradament llargues. Cabells llargs
perfectament ondulats o llisos i de color ros que recorden a la famosa figura de la nina Barbie
també sén trets caracteristics d’aquestes models, com també ho sén els ulls clars, majoritariament
de tonalitats blaves intenses. Aquestes, sdn caracteristiques a les quals no tothom pot aspirar sense
patir alguna modificacié del cos per mitja de noves tecnologies o a partir de dietes estrictes i no
recomanables per al nostre organisme. Es més, sén moltes les models que apareixen en aquests
anuncis les que han hagut de passar per algun retoc, ja sigui quirurgic o fotografic, per assolir la

perfeccidé que els mitjans de comunicacié i les marques entenen com a sinonim de bellesa.
Un altre tema remarcable és el problema de 'homogeneitzacié de la raca. El perqué en un modn

globalitzat |la raca blanca ha de predominar per sobre la resta. Ens trobem a davant d’un notori

problema d’etnocentrisme governat pel moén occidental. D’aquesta manera trobem una
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infravaloracié de la resta de races, ja que com hem dit abans, les models dels anuncis de les revistes
de moda son un reflex del concepte de bellesa actual, i per tant, si existeix aquesta diferéncia
abismal pel predomini de la raca blanca envers la resta, s’esta mostrant el concepte de que les

altres races no sén tant belles ja que no compleixen les caracteristiques preestablertes.

Per ultim, hauriem de parlar dels diferents rols els quals adquireixen la majoria de les models dels
anuncis analitzats. Que el missatge ja no sigui tant explicit com en décades anteriors, no significa
gue no existeixi de manera subliminal. | és que malauradament, és la tecnica més efectiva que han
trobat les marques per vendre el seu producte, a través de connotacions que converteixen a la dona
en objecte sexual i en una ‘nina’ sense cap imperfeccid, la qual consta d’'una bellesa que, la gran
majoria no pot aspirar, i que comporta greus problemes d’autoestima i salut en les dones que reben

els impactes d’aquesta publicitat.

Amb aquestes caracteristiqgues podem arribar a extreure la conclusié de quin és el concepte de
bellesa femenina entes per la publicitat de les revistes de moda i respondre d’aquesta manera al

nostre objectiu general.

Per concloure aquest estudi i respondre a la pregunta inicial de la quan es va partir, podem arribar a
la conclusié de que el concepte de bellesa femenina que es mostra a la publicitat de les revistes de
moda no s’ajusta amb el fisic real de la majoria de les dones, ja que correspon a una bellesa
modificada i per tant no del tot certa. La publicitat ha creat un canon ideal pero la veritat és una

altre.

Cal tenir en compte I'esfor¢ de moltes persones i algunes entitats i marques per abolir certs anuncis
sexistes i denigrants, com també l'intent d’introduir models que trenquin amb el canon de bellesa
establert, tot i aixi, estem parlant d’estereotips que porten anys arrelats a la societat i a la ment de

les persones, i aquest fet converteix dit esfor¢ de canvi en una feina ardua i complexa.
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