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‘I raise up my voice, not so | can shout, but so that those without a voice can be

heard... We cannot succeed when half of us are held back.”

Malala Yousafzai



Resum

En aquest TFG s’ha portat a terme una investigacié del rol de la dona dins la
publicitat del sector automobilistic de les marques Audi, BMW, Citroen, Cupra, Fiat,
Ford, Honda, Mini, Nissan, Peugeot, Seat, Skoda, Toyota i Volkswagen. S’ha
comparat la seva figura dels anys 2000 amb [l'actualitat (2021 - 2022), per
comprovar l'evolucié de la seva imatge al llarg del temps. Per a aixd, s’ha dut a
terme una analisi de contingut de 48 peces audiovisuals publicitaries, 25 anuncis de
lactualitat i 23 d’entre els anys 2000 i 2003. S’ha analitzat si la publicitat actual del
sector automobilistic incorpora la dona de la mateixa manera que I'’home, o si la
continua ignorant i sexualitzant com préviament feia.

Paraules clau: publicitat, automobil, génere, dona, sexisme.

Abstract

In this Final Research Project, an investigation has been carried out into the image
of the women's role in the automotive advertising sector involving brands such as
Audi, BMW, Citroen, Cupra, Fiat, Ford, Honda, Mini, Nissan, Peugeot, Seat, Skoda,
Toyota and Volkswagen. It has been compared their figure from the 2000s to
2021-2022, to observe the evolution of this role over time. Therefore, a content
analysis has been carried out of 48 audiovisual pieces, 25 current advertisements
and 23 between 2000 and 2003. More specifically it has been studied whether
modern-day advertising in the automotive sector incorporates women in a similar
way as it does men, or if it continues to disregard and sexualize women as it has
been done previously.

Key words: advertising, automobile, gender, woman, sexism.
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1. INTRODUCCIO

El treball d’investigacio s’enfoca dins el projecte de final de Grau en I'ambit de
Publicitat i Relacions Publiques a la Universitat Central de Catalunya, Universitat de
Vic.

En aquest treball em proposo investigar la figura de la dona dins de la publicitat
automobilistica al principi dels anys 2000 i a I'actualitat, per veure la seva evolucio i
si hi ha hagut algun canvi de la seva representacié a I'actualitat.

S’ha desenvolupat un marc teoric que recull la figura de la dona a la societat
espanyola i a la publicitat, des del Franquisme fins a I'actualitat.

El marc practic ha consistit a realitzar una analisi de contingut de la imatge de la
dona dins la publicitat del sector automobilistic, amb diferents anuncis d’entre els
anys 2000 - 2003 i actuals (2021 - 2022).

Aquesta investigacio se centra, doncs, en comprovar si actualment el rol de la dona
a la publicitat automobilistica es representa de la mateixa manera que el de 'home i
si hi ha sensibilitat cap al génere als anuncis audiovisuals.

1.1 JUSTIFICACIO

Tot va comencar el 22 d’octubre del 2021, a una classe d’Engagement & One to One
Comunication, on el professor comentava les diferents percepcions que es poden
tenir cap a les marques:

“- Qué és el que més mal li pot fer a una marca? (...) Que sigui odiada? (...) No.
Que causi indiferencia! Si a una persona li causa indiferencia una marca, és que no
li dona cap mena d’importancia i no pensa en ella. Es com si aquesta marca, per
aquesta persona, no existis.”

A partir d’aquest raonament vaig comencar a pensar quines marques O quins
productes em podien causar a mi indiferéncia. El primer que em va venir a la ment?
Els cotxes.

“Per qué, jo que em vaig treure el carnet tan rapid com vaig poder, i amb entusiasme
per a la conduccio, em causava indiferéncia quina marca de cotxes escollir? Per
que, a I'hora de triar un cotxe per comprar, preferia acudir a la meva familia o als
amics (homes) que no pas informar-me sobre el sector?”

Segons Statista, el numero total de dones amb el permis de conducci6 a Espanya el
2020, és de 11.682.965, i el d’homes, 15.523.071. Es a dir, un 57,06% de persones
amb el permis de conducci6 a Espanya sén homes i un 42,94% so6n dones. Encara
que les dones ens emportem un percentatge inferior, en segueix sent un de prou



elevat. Prou elevat per questionar-me per que, si gairebé un 43% de les persones
amb el carnet de conduir sén dones, sembla ser que els homes hi mostren més
interés? O, per que, quan hi ha una parella cisheterosexual, sol conduir més 'home
que la dona? Tornant al raonament inicial, per qué no tinc interessos cap a les
marques dels cotxes si m’agrada conduir? Per qué mai me n’he volgut informar?

Arribades a aquest punt, vaig pensar que potser mai m'he sentit destinataria dels
missatges publicitaris del sector de I'automobil i aixd m'ha fet interioritzar que aquest
sector no és per a mi. Potser, no ser mai interpel-lada ha fet que no tingui un interes
manifest en el tema. Per tant, si la publicitat del sector automobilistic es dirigis a les
dones, no com a copilots, sinG com a persones que també adquireixen el producte,
ens generaria més interés cap a aquest sector i es podria conscienciar una mica
més la societat actual sobre aquest target potencial.

Es per aixd, que la meva proposta inicial era encaminar el Treball de Fi de Grau a
esbrinar si la publicitat del sector automobilistic posés a la dona com a protagonista
de l'espot, incrementaria el nostre interés cap a aquest sector, augmentant també
les vendes i I'encert cap a la tria dels vehicles i provocant la captacié de noves
clientes per a futures compres. Per tant, la meva idea inicial era crear una campanya
de publicitat del sector automobilistic on la dona fos la protagonista, per poder
comprovar si creava més interés cap aquest sector per part de les dones.

Tanmateix, vaig tenir alguns entrebancs per tirar endavant amb aquesta proposta.
Per una banda, em vaig trobar que, curiosament, no hi ha suficients dades sobre el
rol de la dona dins els anuncis publicitaris del sector automobilistic des del
franquisme fins a l'actualitat. Per tant, em va obligar inclus a canviar I'enfocament
del treball, analitzant el rol de la dona a la societat i la seva representacié a la
publicitat de les diferents époques, perd també vaig veure que hi ha una gran
necessitat de recerca en aquest sector, que es podria dur a terme en futures
investigacions. Per altra banda, quan em vaig comengar a enfocar en el marc
practic, em vaig adonar que tots els anuncis audiovisuals del sector automobilistic
actuals (finals del 2021 i, sobretot, inicis del 2022) ja incloien les dones com a
protagonistes, a la gran majoria d’aquests. En consequéncia, la part practica que
tenia en ment fins llavors no era possible portar-la a terme, ja que ja existien anuncis
on la dona hi fos protagonista i conductora.

Per tot 'esmentat, vaig decidir reinventar-me i fer un treball académic per investigar
el rol de la dona dins els anuncis automobilistics als inicis dels anys 2000 i en
'actualitat, veient si hi havia hagut alguna evolucié notoria i com es representava a
les dones actualment al sector.

Cercant la coheréncia amb el treball i els objectius que es plantegen, aquest
projecte ha sigut redactat en llenguatge plural inclusiu femeni, per donar visibilitat al
col-lectiu de les dones.



2. OBJECTIUS

2.1 DELIMITACIO DE L’OBJECTE D’ESTUDI

En el seguent treball s’analitzara a nivell tedric el rol de la dona a la societat i la
imatge que reflecteix dins la publicitat, des del franquisme fins a I'actualitat.

Seguidament, s’analitzaran anuncis publicitaris del sector automobilistic de diferents
marques entre els anys 2000 - 2003 i en l'actualitat (2021 - 2022). Es fara una
comparacio i s’analitzara I'evolucio del rol de la dona a través de la publicitat del
sector dels automobils.

2.2 OBJECTIUS

Els objectius principals del Treball de Fi de Grau sén analitzar si a la publicitat actual
del sector automobilistic la dona esta equiparada a 'home i si els anuncis sén
paritaris i, per tant, si la dona ja és destinataria d’aquesta pubilicitat tenint el mateix
rol que 'home.

Els objectius secundaris son els seguents:
- Comprovar l'evolucié del rol de la dona i la seva imatge dins la publicitat del
sector automobilistic, des dels inicis dels anys 2000 fins a I'actualitat.
- Comprovar si hi ha hagut algun canvi significatiu del seu rol i el paper que
juga dins la publicitat de les diferents marques de cotxes.
- Comprovar si la dona és més present i protagonista als anuncis de cotxes
eléctrics i hibrids que de combustid.

2.3 HIPOTESIS

La idea principal en la qual es basa el treball és que I'automobil i la seva publicitat
han anat sempre orientats cap als homes, sent aquest un sector molt masculinitzat i
deixant les dones o fent-les servir d'objecte sexual i/o decoratiu i estétic. Encara que
a la societat actual les dones també condueixen, sempre se les ha deixat de banda
en aquest aspecte, posant-les com a éssers complementaris darrere els homes.

Per tant, la hipotesi principal és la seguent:
- La publicitat de 'automobil se segueix orientant a ’home de manera que la
dona és només la seva acompanyant i un element decoratiu o objecte sexual.

Les hipotesis secundaries serien les seguents:
- El rol de la dona als anuncis del sector automobilistic ha evolucionat poc des
dels anys 2000.



- Actualment, la dona apareix a més anuncis de cotxes electrics i hibrids que
no als de combustio, ja que en evolucionar cap a la sostenibilitat, també es
mostra I'evolucio en la perspectiva de génere.



3. MARC TEORIC
3.1 CONCEPTES BASICS

Androcentrisme:

L'androcentrisme és la visi6 del mén que situa I'home com a centre de totes les
coses. Aquesta concepcio de la realitat parteix de la idea que la mirada masculina
és l'unica possible i universal, per la qual cosa es generalitza per a tota la humanitat,
siguin homes o dones. L'androcentrisme comporta la invisibilitat de les dones i del
mon, la negacio d'una mirada femenina i l'ocultacio de les aportacions realitzades
per les dones.’

Patriarcat:

Terme originalment derivat de la paraula Patriarca, és utilitzat als anys 70 pels
estudis feministes i de génere per fer referéncia a una estructura d'organitzacioé i
dominacié sexe-génere en qué preval l'autoritat i el poder dels homes i allo masculi;
mentre les dones son desposseides de I'exercici de llibertats, drets, poder economic,
social o politic.?

Masclisme:

El masclisme és un terme d'Us social i académic que engloba un conjunt d'actituds,
normes, comportaments i practiques culturals que reforcen i preserven I'estructura
de domini masculi i heteronormatiu sobre la sexualitat, la procreacié, el treball i els
afectes. El comportament masclista ha estat denunciat com una part substancial de
la cultura patriarcal que discrimina i oprimeix no només les dones, sind també les
persones de diversitat sexual.?

Sexisme:

Discriminacié de les persones per raé de sexe.* El sexisme es produeix quan es fa
prevaldre a homes o a dones pel simple fet de ser-ho. Donar prioritat a un sexe o a
un génere significa discriminar i degradar a laltre, provocant situacions de
desigualtat.®

Misoginia:

La paraula misoginia prové de dues veus gregues: “miso” i “gyne”, que signifiquen:
“‘detestar la dona”. S'utilitza per referir-se a creences o expressions emocionals,
psicologiques i ideoldgiques d'odi cap a les dones i “allo femeni”.

La misoginia preval en cultures o societats que consideren les dones inferiors als
homes i se les atribueix a un rol centrat en la reproduccio de l'espécie humana, en la

" Mujeres en Red. El Periddico Feminista,

2 Glossari per la igualtat. Instituto Nacional de las Mujeres.
3 Glossari per la igualtat. Instituto Nacional de las Mujeres.
4 RAE. Real Academia Espariola

% Instituto de la mujer. Guia de Intervencién ante la publicidad sexista, pagina 22. 2008.



cura de fills/les i de la llar. Per aixd, redunda en practica de subordinacio,
sotmetiment, violéncia i fins i tot crims contra les dones.®

Perspectiva de génere:

Metodologia i els mecanismes que permeten identificar, questionar i valorar la
discriminacio, desigualtat i exclusio de les dones, que es pretén justificar en base a
les diferéncies bioldgiques entre dones i homes, aixi com les accions que cal
emprendre per actuar sobre els factors de génere i crear les condicions de canvi que
permetin avancar en la construccié de la igualtat de génere.”

Violéncia simbodlica:

Concepte creat pel socioleg francés Pierre Bourdieu a la década dels 70, que a les
ciencies socials s'utilitza per descriure una accidé racional pel que el dominador
exerceix una mena de violéncia indirecta i no fisicament directa en contra dels
dominats, els quals inconscientment o conscient la perceben. Aquestes practiques
son part de les estrategies quotidianes en el context de les asimetries de poder, a
causa de la reproduccio dels rols socials, estatus, genere, posicié social, categories
cognitives, representacio evident de poder i/o estructures mentals, posades en joc
cadascuna o bé totes simultaniament en conjunt, com a part d'una reproduccio
encoberta i sistematica. 8

Mainstreaming:

Consisteix en promoure la defensa i la garantia del principi d’'igualtat entre homes i
dones en totes les activitats i politiques, a tots els nivells, avaluant-ne els seus
possibles efectes.®

Mansplaining:

Es un terme inspirat per Rebecca Solnit, que va utilitzar el seu assaig “Los hombres
me explican cosas”, per descriure les seves experiéncies com a escriptora a espais
publics, on els homes intentaven donar-li lligons sobre temes que ella dominava,
algunes vegades sobre la seva propia feina, que no associaven amb ella fins que
se’ls aclarava la seva identitat i autoria. Solnit assegurava que els homes, en
especial a les situacions publiques, busquen donar explicacions i llicons a dones
sobre un tema on elles ja sén expertes."°

Purplewashing:
Es un concepte que esta compost per dues paraules en anglés “purple” i “washing”:
la seva traduccié al catala seria “rentat lila”. Aquest deriva del concepte

6 Glossari per la igualtat. Instituto Nacional de las Mujeres.

" “Ley General para la Igualdad entre Mujeres y Hombres”. Article 5. Fraccio VI.

8 Picand, Y. D. D. (2013). “Violencia simbdlica: definicion de Violencia simbdlica y sindnimos de
Violencia simbdlica”.

® Matilde Alonso, Elies Furio Blasco. “El papel de la mujer en la sociedad espafiola”. 2007.

1 Garcia-Bullg, S. “;En qué consiste el Mansplaining?” Observatorio | Instituto para el Futuro de la
Educacion.
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‘pinkwashing”, que s’utilitza per denunciar les estratégies politiques o de marques
que s’aprofiten de la lluita pels drets de les persones LGTB per que se’ls consideri
com a modernes i tolerants. Aixi doncs, el “Purplewashing” fa al-lusi6 a un us similar
perod en la lluita feminista.™

Biaix de génere:

El biaix de geénere es recolza en estereotips i ens porten a esperar determinades
actituds, comportaments, habilitats, aptituds o capacitats associades al génere,
percebent de manera negativa aquelles que surten de la norma. També afavoreix
que no es tingui en compte un o altre génere per a l'exercici de certes activitats,
professions o tasques. Per exemple: trobem biaix de génere en I'educacidé quan
pressuposem certes capacitats innates en homes i dones, com que ells estan més
capacitats per a les carreres técniques i de ciéncies i elles per a aquelles
relacionades amb les humanitats, les cures o I'educacio.?

" Pandolfo, S. (2020). “; Qué es el purplewashing?”
'2 Ramirez, H. (2022, 18 enero). El sesgo de género y su influencia en el ambito laboral.
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3.2 RECORREGUT DEL ROL DE LA DONA A LA SOCIETAT ESPANYOLA
3.2.1 Rol de la dona durant el Franquisme (1939 - 1975)

Primerament, l'autor de “Mujer y dictadura franquista”, Manuel Ortiz, se situa a la
Segona Republica, on es van portar a terme diferents politiques de génere amb les
que es pretenia modernitzar la societat espanyola.

Per primera vegada, les dones van trencar les barreres que impedien accedir als
drets politics, especialment al sufragi. Gracies a la lluita de moltes dones
sufragistes, com la diputada Clara Campoamor Rodriguez, del Partit Radical, i la
diputada Victoria Kent, del Partit Republica Radical Socialista; després d'un intens
debat a les Corts Republicanes, on la dona se la representava, per alguns diputats,
com un ésser histéric, manipulable i incapa¢ de raonar, arribant inclus a plantejar
l'opcié que s'establis d'edat legal per votar als 45 anys, ja que la dona era "deficient
en voluntat i en intel-ligéncia fins a complir I'edat on apareixia la menopausa" '3; la
Constitucio del 1931 va acabar aprovant el sufragi femeni a Espanya. A partir de
llavors, totes les dones majors de 23 anys tenien el mateix dret a votar que
qualsevol home. Aixi i tot, encara depenien del marit amb coses tan senzilles com
poder conduir, ja que no es podien treure el carnet de conduccié sense la seva
llicéncia.

Tanmateix, el model de dona que es va establir a partir del final de la guerra civil per
part del régim militar, va comportar un notable retrocés que va ser complicat d'aturar.

El franquisme va suposar la fi de la democracia i de les llibertats de tots els
espanyols, pero per les dones va significar molt més: la pérdua de tots els drets que
havien aconseguit durant la Segona Republica i la consolidacié d'un sistema de
valors masclista que les recloia una altra vegada a la llar i les considerava inferiors,
tant juridicament com legal.™

La dictadura de Francisco Franco va voler imposar un model de societat amb una
politica de génere que negava a les dones qualsevol mena d'autonomia individual,
quedant condemnades a un paper de subordinacid que les recloia a I'ambit
domestic. El régim de Franco va desenvolupar una legislacié que excloia les dones
de la majoria d’'activitats, per mantenir els rols més aviat tradicionals, tendéncies
molt diferents de les que en aquella época es manifestaven a la resta d’Europa.’®

A finals del 1939 es va prohibir a les dones inscriure’s com a obreres a les oficines
de col-locacid, excepte si havien de mantenir elles la familia, si estaven separades,

3 ©_a mujer consigue por fin votar en Espafia”. LA VANGUARDIA.
* M. Garcia, C.Gatell. “Ciéncies socials, historia”. 2013.
® Manuel Ortiz. “Mujer y dictadura franquista”. 2006.
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si el seu marit era incapacitat, si eren solteres o si tenien un titol que permetés
exercir alguna professio.

La postguerra va afectar sobretot a les dones, perqué a la cultura catdlica imperant,
I'espai de la dona era a la familia. El seu rol principal era ser I'encarregada de
"proporcionar fills a la Patria". Patia una gran repressio, portada a terme amb una
persecucié de l'avortament i la prohibicié dels métodes anticonceptius. L'article 416
del Codi Penal castigava amb arrest major o multa, a totes aquelles persones que
divulguessin, anunciessin, venguessin o subministressin qualsevol metode per evitar
la procreacio. Les dones havien de seguir un prototip tant a I'escola, com a I'església
i als mitjans de comunicacio. A meés, les dones joves no podien sortir soles i només
podien ser acompanyades per homes de la familia.

Es va prohibir la coeducacio, que havia estat una de les reformes educatives del
govern de la Republica. Com que el desti de les dones era la llar, fent de mare i
d’esposa, la seva educacié havia de ser diferent i separada. També es van dictar
altres normes com la vestimenta: els vestits no havien de ser cenyits i no podien
marcar les formes del cos, els escots no podien ser pronunciats, les joves estaven
obligades a portar mitges des dels dotze anys, i tant els nois com les noies no
podien coincidir en llocs publics com piscines i platges.'®

Segons Maria Eugenia Paone a larticle “La Representacion de la Mujer en la
Publicidad Actual”, la dona era relacionada sempre amb I'amor, la bellesa i l'interés
per arreglar-se per a les altres persones. Aquest fet es donava perqué no tenien res
més a fer a casa seva i es passaven llargues hores d’oci imaginant-se histories
amoroses, arreglant-se pels seus marits... Alla van trobar “I'entrega a l'altre”, com
una rao per a viure.

Es va anar inculcant a les nenes la necessitat d’estimar i de ser estimades i
percebudes per les persones del seu entorn, per sentir-se valorades i aixi, com diu
Lipoversky, “obtenir una plusvalua subjectiva, augmentar I'ego i les satisfaccions
narcisistes”."

En aquella época, la prostitucié es va dividir en legal i clandestina. Als anys 40 hi
havia més de mil cent prostibuls censats a Espanya, que es coneixien com a “cases
de tolerancia”. El régim va posar en marxa institucions de reclusio de les prostituides
anomenades “Prisiones Especiales para Mujeres Caidas”, on anaven a parar les
“‘mujeres caidas” que oferien els seus serveis en la prostitucioé clandestina i se les
tractava com “esgarriades”.'®

6 M. Garcia, C.Gatell. “Ciéncies socials, historia”. 2013.
7 Maria Eugenia. “La representacion de la Mujer en la Publicidad Actual”.
8 Manuel Ortiz. “Mujer y dictadura franquista”. 2006.
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El 1934 es va crear la “Seccion Femenina de FET y de las JONS”, liderada per Pilar
Primo de Rivera i, durant el Franquisme, va ser la Instituciéo encarregada d’assumir
I'organitzacié de les dones, amb la missid principal d’acceptacio del régim imposat.
S’intentava influenciar a les dones que el seu paper d’inferioritat respecte als homes
era important i necessari per a la societat. Basicament, tractava d’anul-lar les
possibilitats de canvi d’'unes dones que havien iniciat unes reformes a inici de segle.
Les dones d’aquesta organitzacié van ser les encarregades de transmetre el
sentiment de la Patria entre les altres, i aconseguir la seva nacionalitzacio.

L'organitzacié tenia una funcié de caracter enquadrador, per ser obligatoria: la del
Servei Social. Aquesta comprenia una série d'activitats tan adoctrinadores (on
donaven llicons sobre nacionalsindicalisme i I'estructura de I'Estat), educatives (on
rebien instruccions sobre com ser una bona mestressa de casa) i assistencials (tres
mesos de prestacié a menjadors infantils, tallers o hospitals).

Manuel Ortiz afirma que el compliment del Servei Social era imprescindible per
"prendre part en oposicions i concursos, obtenir titols, exercir feines retribuides a
entitats oficials o empreses que funcionessin sota la intervencié de I'Estat". Més
tard, també era obligatori per aconseguir el passaport, el carnet de conduir,
llicencies de caca i pesca o pertinenca d'associacions de tota mena.

El percentatge d’afiliaci6 aconseguit va ser molt petit, especialment en el cas del
medi rural i, per aixd, amb el pas del temps, el Servei social va acabar quedant en la
instruccio de la llar i en formar bones mestresses de casa, que no tot el que s’havien
proposat inicialment.

El 1942 es va implantar a les dones l'obligatorietat d'abandonar el lloc de treball
quan aquestes es casaven. A meés, algunes empreses com Telefonica van fer
constar a les seves clausules que les dones necessitaven l'autoritzacié del marit per
contractar el servei. Les dones casades no podien disposar dels seus propis béns
sense l'autoritzacid del marit, i qualsevol cosa que volguessin fer havia de ser
aprovada per aquest.

Afortunadament, a la llarga, aix0 es va anar deixant enrere. La llei de juliol de 1961
va prohibir tota discriminacié laboral en funcié del sexe, especialment salarial.

Durant el desenvolupament de la industria es va crear un canvi cap a les dones, que
van deixar enrere la vida rural i moltes d’elles es van introduir al mercat de treball,
tant en les industries com els serveis. També es van incrementar les possibilitats
d’accés a I'educacio i, la idea que els estudis eren importants també per les nenes
es va comengar a estendre. Als anys 70 les joves van comencgar a accedir de forma
notablement creixent als estudis universitaris.

® Manuel Ortiz. “Mujer y dictadura franquista”. 2006.
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Amb aquesta evolucié en l'educacié i amb l'accés a la universitat, algunes dones
van comengar a coneéixer l'ordre juridic i es van adonar de fets com que al Codi Civil
s'equiparava a les dones amb les persones boges i amb les dements.

El 1975 es va abolir l'autoritzacié marital per firmar contractes laborals i exercir el
comerg. Aixi i tot, a finals d'aquell mateix any encara hi havia certs llocs de treball,
com ser Policia, que eren tancats per a les dones perqué es creia que "la dona
posaria en perill certs atributs als quals no havia de renunciar, com la tendresa, la
delicadesa i la sensibilitat".?® Per tant, el que es coneixia com a “llicéncia marital” es
va mantenir fins la reforma legislativa del 1975.2'

3.2.2 Rol de la dona durant el primer postfranquisme (1975 - 1980)

Marie Jonsson, autora de "La mujer en la Espafia post-franquista" parla sobre quin
rol tenien les dones a durant aquella época. L'autora afirma que, després de la mort
de Franco, quan Juan Carlos | va ser nomenat Rei d'Espanya, va quedar enrere la
dictadura franquista, ja que aquest volia democracia pel seu pais.

No obstant aix0, la integracié de la dona no va acabar de satisfer les aspiracions de
la plena igualtat amb I'home i aixd es podia comprovar, per exemple, amb les taxes
de I'atur femeni que encara superaven a les taxes d'atur masculi.??

Matilde Alonso i Elies Furio Blasco, autores de “El papel de la mujer en la sociedad
espanola”, van fer un estudi de les transformacions experimentades del paper de les
dones a la societat espanyola. Les autores exposaven que, el periode de la transicié
va ser un marc politic propici pel moviment feminista espanyol, ja que els partits van
comencgar a crear organitzacions de dones i, amb aixo, entre el 1975 i el 1976, es
van crear les “Primeras Jornadas de Liberacion de la Mujer’ i les “Jornades
Catalanes de la Dona”, on es va consolidar el moviment feminista, amb l'assisténcia
de 500 dones a les primeres jornades. Les segones jornades van assistir prop de
4.000 dones i van propiciar un intens debat sobre feminisme, politica, educacio,
treball, sexualitat...

La Constitucié Espanyola del 1978 va establir el principi d’igualtat i no-discriminacio i
va instaurar els poders publics a promoure les condicions perqué la llibertat i la
igualtat fossin reals i efectives i per propiciar una participacié igualitaria de les dones
a la societat. A partir de llavors, les dones ja es podien treure el carnet de conduir
sense la necessitat de demanar permis al seu marit, i també podien prendre
anticonceptius.?®

20 “ ey de Derechos Politicos, Profesionales y de Trabajo de la Mujer.” 1961.

2 Manuel Ortiz. “Mujer y dictadura franquista”. 2006.

22 Pilar Alvarez. “La mujer en la Espafa postfranquista”. 2017.

2 Matilde Alonso, Elies Furio Blasco. “El papel de la mujer en la sociedad espafiola”. 2007.
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Durant els seguents anys, el moviment va anar creixent, es van obrir bars, llibreries,
editorials i grups d’estudi feministes, es van promoure xerrades a sindicats,
associacions de veines, universitats, centres culturals i altres organitzacions. A més,
va ser molt important per 'impacte que es va crear als mitjans de comunicacio, que
cobrien totes les activitats feministes que s’anaven fent.

3.2.3 Rol de la dona durant els anys 80 i 90

Matilde Alonso i Elies Furio Blasco, autores de “El papel de la mujer en la sociedad
espanola” comenten que el 1983 es va crear |”Instituto de la Mujer”, que des de
llavors assumeix el compliment i desenvolupament de les politiques que promouen
les condicions possibilitant la igualtat de sexes i la participacié de la dona a la vida
publica, cultural, econdomica i social.

Les Comunitats Autonomes es van animar a la creacid d’Instituts de les dones

propis, i el 1990, totes les Comunitats comptaven amb el seu marc institucional amb
el que podien construir una politica de genere.

Cuadro 1 Organismos de Igualdad en las Comunidades Autonomas

Comunidad Organismo Aiio
Auténoma
Andalucia Instituto Andaluz de la Mujer 1988
Aragén Instituto Aragonés de la Mujer 1993
Asturias Direccién General de la Mujer 1993
Instituto Asturiano de la Mujer 1999
Baleares Comisién Interdepartamental de la Mujer 1990
Institut Balear de la Dona 2000
Canarias Instituto Canario de 1a Mujer 1994
Cantabria Agencia de Promocién de la Mujer 1986
Direccion General de 1a Mujer 1991
Castilla-La Mancha | Viceconsejeria de la Mujer 1990
Instituto de la Mujer de Castilla-La Mancha 2002
Castilla y Leén Direccién General de Servicios Sociales 1991
Direccién General de la Mujer e Igualdad de Oportunidades 1999
Catalufia Institut Catala de la Dona 1989
Extremadura Direccién General de la Mujer 1991
Instituto de la Mujer de Extremadura 2001
Galicia Servicio Gallego de 1a Promocién de la Igualdad de Oportunidades 1991
Madrid Direccién General de la Mujer 1989
Direccién General de la Mujer 1991
Murcia Secretaria Sectorial de la Mujer y-la Juventud
Instituto de la Mujer de la Regién'de Murcia 2002
Navarra Subdireccién General de la Mujer 1991
Instituto Navarro de la Mujer 1995
Direccién General de Bi Social 1988
La Rioja Direccién General de Familia y Accién Social 2003
Servicio de Mujer, Familia e Infancia, (Seccién de Mujer)
Pais Vasco Instituto de la Mujer (Emakunde) 1988
Instituto Valenciano de 1a Mujer 1988
Valencia Institut Valencia de la Dona 1992
Direccion General de 1a Mujer 2001

Font: Matilde Alonso, Elies Furio Blasco. El papel de la mujer en la sociedad espafiola.2007.

El 1985 es va aconseguir el dret a I'avortament en circumstancies concretes (perill
de salut o vida de la mare, malformacio del fetus i embaras producte d'una violacio).
El 1989 es va aprovar el dret al permis per cuidar de les filles i fills, pels pares.
Aquell mateix any també es va aprovar una reforma fiscal per permetre a les
parelles presentar la declaracio de la renda per separat.
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Al llarg dels anys 80 i 90 es van comengar a impulsar politiques d'igualtat
d'oportunitats i accions positives per les dones, per canviar els aspectes culturals
d'informacid, sensibilitzacio, coneixement i formacio sobre la desigualtat de génere.

Tanmateix, a Espanya, les mesures de conciliacio entre la vida familiar i laboral van
ser forga escasses fins al 1999, que es va aprovar la llei per promoure la conciliacié
entre la vida familiar i laboral de les persones treballadores. Els plans d’igualtat
d’oportunitats tenien I'estratégia d’incorporar les dones a I'ambit laboral i abolir la
discriminacio laboral.

3.2.4 En quin punt estem. Segle XXI.

Matilde Alonso i Elies Furio Blasco, autores de “El papel de la mujer en la sociedad
espanola” remarquen que el Pla per la Igualtat d’Oportunitats (2003 - 2006) va
desenvolupar mesures especifiques dirigides a combatre les discriminacions
existents, i augmentar la preséncia de les dones en aquells ambits de la vida social
on es demostrava insuficient. Aquest nou pla es va inspirar en el mainstreaming i la
cooperacid entre els agents implicats: Administracions publiques, agents socials,
ONG... A més, el Pla pretenia aconseguir un equilibri més gran entre homes i dones
a I'hora de comptabilitzar les activitats desenvolupades en els dos ambits.

Segons Ana Noguera, autora de larticle “Mujer en el siglo XXI” a “Fundacio
Sistema”, comenta que abans d’entrar al segle XXI, es creia que aquest seria el
segle de la igualtat, on les dones no haurien de reivindicar els seus drets i la
condicié de “ser humanes”. Lamentablement, les dades demostren que els valors
dominants del patriarcat, la desigualtat i la violéncia de génere, encara son presents
al segle XXI i, 'autora remarca que, inclus es proliferen d’étnies, societats i territoris,
convertint les agressions en una assignatura pendent.

Esta clar que les dones han avangat moltissim gracies a tots els moviments
feministes, les manifestacions, les reivindicacions i les politiques progressistes que
han anat modificant la cultura social. Tot i aixi, queda molt a fer i encara no s’ha
aconseguit la igualtat.?*

No obstant, com comenta Judith Mufoz, la situacié actual és molt diferent de la que
les primeres feministes s’hi van enfrontar. Avui en dia, les xarxes socials i el canvi
tecnologic estan transformant rapidament el feminisme i la societat en general,
alhora que es generen noves formes d'organitzacioé i accié politica. De fet, com
assenyala Nancy Fraser, “la globalitzacioé esta canviant la manera de debatre sobre
la justicia” (2015), ja que les estructures socials, politiques i econdmiques dels
processos d'inclusié/exclusid transcendeixen les fronteres nacionals i implica un
gran nombre de grups de poblacié diferents. Aixd posa de manifest la necessitat de

24 Ana Noguera. “Mujer en el siglo XXI". 2017.
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repensar el feminisme davant els reptes de les societats transnacionals,
globalitzades, diverses i multiculturals. Malgrat aquests canvis, un element s'ha
mantingut igual i amb el temps ha caracteritzat el feminisme com a moviment social.
Aquest, ha sigut la seva capacitat de defensa politica i la forca que ha demostrat
davant la nacié per implementar normes i politiques publiques per superar les
desigualtats i aconseguir la justicia de génere. A grans trets, la justicia requereix un
acord social que faci possible “eliminar les barreres institucionalitzades que
impedeixen que algunes persones puguin participar en la interaccié social alhora
que altres". (Fraser, 2015). | és per la pressio social que exerceix el feminisme que
els moviments de dones esdevenen interlocutors, i les seves reivindicacions i
demandes passen a formar part de l'agenda publica superant molts obstacles.
Malgrat els avencgos significatius i les politiques publiques d'éxit (Astelarra, 2018;
Batthyany i Genta, 2018). L'experiéncia indica que determinades regulacions,
agencies i politiques poden reforgar alld que pretenen combatre, les institucions i les
politiques no soén suficients per canviar amb éxit les condicions socials, culturals i
economiques que contribueixen a la desigualtat i I'opressio de les dones.

La viralitzacié del 2017 de I'etiqueta #MeToo (jo també)® n'és una prova, utilitzada
per milers de dones per denunciar les seves experiencies d'assetjament sexual a les
xarxes socials. Aquest fenomen posa de manifest la impunitat dels agressors i el
fracas global dels paisos d'arreu del moén a I'hora de protegir la meitat de la poblacié
(les dones) de la violéncia de génere i les agressions sexuals que pateixen cada
dia.?®® L'impacte global d'aquest ha portat a diferents intel-lectuals i col-lectius
feministes a qlestionar el possible naixement d'una quarta onada feminista.?’

% Per a més informacid sobre el comportament del hashtag es pot consultar la seglient pagina web:
https://ezyinsights.com/metoo-viral-event-2017-2/

% Estimacions de I'Organitzacié Mundial de la Salut assenyalen que més de 31.000 dones van ser
victimes de violéncia de génere I'any 2018. Un 7,9% més que I'any anterior.

27 Judith Mufioz Saavedra. “Una nueva ola feminista, mas alla de #MeToo: Irrupcion, legado y
desafios”. 2019.

18


https://ezyinsights.com/metoo-viral-event-2017-2/

Feminismo Estadounidensey Feminismo Esparniol
Anglosajon
Feminismo ilustrado Primera Ola
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ola 1963-1980s
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Terceraola Feminismos diver-
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institucionales
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Ref: Conferencia de
Beijing, Judith Butler/

Kimberlé Crenshaw

{Cuarta ola? 2017 (#MeToo) - ;? iCuarta ola?

Font: Judith Mufioz Saavedra

Mufoz remarca que no hi ha dubte que el fenomen “Me Too” aclareix un problema
de I'ambit privat en I'ambit public que afecta milions de dones arreu del mén.
Tanmateix, els motius de la viralitat dels hashtags poden estar relacionats no només
amb la magnitud del problema, siné també amb el que Boaventura de Sousa Santos
(2002) anomena el “localisme de la globalitzacié”. Una forma de globalitzacié que es
produeix quan un fenomen local es globalitza pel poder hegemonic de l'expansio
cultural/colonial de la seva estrella. Les primeres denuncies van arribar a la industria
cinematografica dels Estats Units, que va portar les demandes feministes combatre
I'assetjament sexual a un nivell de protagonisme internacional, rellevancia i impacte
social que no havien tingut en anys.?

El 25 de novembre (Dia Internacional de I'eliminacié contra la violéncia contra la
dona) del 2020, les activistes Marta Cillan i Sara Giménez, sota I'Instagram
"Devermut" de caracter feminista i LGTBIQ+, des d'on donen a coneéixer informacio
rellevant i de denuncia social a les seves seguidores, van llangar "Que se sepa":
I'enquesta online més amplia i viral sobre violéncies sexuals.

Amb l'objectiu de visibilitzar 'ampli espectre de violéncies sexuals que les dones
pateixen en totes les seves formes, “Que se sepa” demostra com una part de dones
de la poblacié pateix avui en dia discriminacio sexual pel simple fet de ser dones i fa
una demanda per fer formacions especialitzades, campanyes de sensibilitzacioé i
educacid, protocols d’actuacio, canvis al sistema judicial i legislatiu i canvis als
mitjans de comunicacié per comunicar de manera responsable.?

% Judith Mufioz Saavedra. “Una nueva ola feminista, mas alla de #MeToo: Irrupcion, legado y
desafios”. 2019.

2 https://www.quesesepa.org
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Aixi doncs, qué vol dir ser dona i feminista al segle XXI? Som moltes les dones que
ens fem la pregunta sense trobar una sola resposta. Aixd no és necessariament
negatiu, simplement reflecteix I'experiéncia individual de cada persona i la riquesa
conceptual i practica del feminisme com a tradici6 moderna de pensament i
activisme que abasta gairebé dos segles i mig d'historia. Amb el temps, del seu
tronc han sorgit moltes branques, reflectint el nombre creixent de dones arreu del
mon que lluiten per la igualtat de geénere i debaten com hauria de ser una societat
igualitaria. La desigualtat de génere es manifesta de moltes maneres: des de la
bretxa salarial al nostre pais, fins a la manca d'igualtat de drets per a les dones en
algunes societats tradicionals islamiques, passant pel sexisme en moltes llengles
europees o la distribucié asimeétrica de les tasques domeéstiques més pesades, que
les acaben fent les dones. *°

% Mufioz-Rojas, O. “La Lucha de la mujer en el siglo XXI”. El Pais. 2017.
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3.3 ANALISI DEL PAPER DE LA DONA A LA PUBLICITAT

Els mitjans de comunicacio col-lectiva, ja que son instruments fonamentals en el
procés de socialitzacid, es converteixen en eines imprescindibles per a I'eliminacid
del sexisme a la societat. No obstant aix0, lluny de suprimir el sexisme dels seus
missatges, l'utilitzen al servei de la persuasié. D'aquesta manera, els mitjans de
comunicacié, i en concret, la comunicacié publicitaria, es converteix en un
instrument potenciador i promotor del sexisme social, en reproduir conductes
sexistes a la vida quotidiana dels homes i les dones d'una societat.*’

3.3.1 Paper de la dona a la publicitat durant el Franquisme (1939 - 1975)

Com bé s’ha comentat al primer apartat del treball, la “Seccion Femenina” va
adoctrinar a totes les dones per fer-les creure que el seu lloc era dins la llar, tenint
cura de les filles i els fills, i del marit. Va ser la mateixa lider de I'organitzacio, Pilar
Primo de Rivera, qui va crear, el 1953, la “Guia de la buena esposa”, manual que
s’entregava a les dones que duien a terme el Servei Social. Es tractaven d’uns rols
que les dones havien d’adoptar amb el seu marit, per ser millors esposes i mares.

k c)t',\\s\c‘“p\'e SOfi6
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Descansa 5 minutok_@nta

de su llegada para que te :

encuentre fresca y relucie i A debes hacer todo lo posible
g g por hacerlo. y

 quizé necesite mejorar. Tt

31 Instituto de la mujer. Guia de Intervencion ante la publicidad sexista, pagina 22. 2008.
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32 Guia de la buena esposa, 1953.
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Aquell mateix any (1953), a la revista de la Seccion Femenina també es va fer un
recopilatori de la distribucié del temps quotidia per a les dones:

7.30 h: Obrir les finestres. Preparar 'esmorzar. Agafar els coberts i servir.

8.30 h: Recollir la vaixella de I'esmorzar. Tallar els llegums, preparar els plats del
dinar.

9 h: Netejar cada dia la cambra de bany, la cuina, el rebedor i una habitacio a fons.
12 h: Acabar de preparar el dinar. Parar la taula amb habilitat.

14 h: Servir el dinar.

15.30 h: Recollir i netejar la vaixella.

16.30 h: Fer un treball important que es renovara cada setmana.

20 h: Netejar el calgat i no retirar-lo mai brut.

20.30 h: Donar sopar als nens, preparar-los el llit i tancar les finestres.

21.30 h: Servir el sopar. Retirar la vaixella i, llavors, descansar.®

Mercedes Montero, a larticle “Mujer, publicidad y consumo en Espafia. Una
aproximacion diacronica”, afirma que una enquesta realitzada per I'lnstitut d’Opinio
Publica I'any 1956, va aportar una dada de decisiva importancia: les dones
escoltaven més la radio que els homes.

Aixi va ser com Garcia Ruescas, publicitari de I'epoca, explicava: "Com que la dona
representa un factor molt important en la publicitat, ja que és precisament ella qui
determina el nombre més gran de compres que es duen a terme a les seves llars, a
ella se li ha de dirigir la major part de la propaganda que es fa per radio. S'ha
d'argumentar dient que el marit, germa i el fill se sentiran millor, més satisfets amb el
treball de la marca desitjada”. (Garcia Ruescas, 1957, 354-355).3*

Per altra banda, Patricia Pujante Crespo, a l'article “Mujer en la publicidad televisiva
franquista de los 60: caso Soberano” comparteix que la televisié va tenir un gran
desenvolupament a partir de la década del 1960, i es va utilitzar com a mitja
propagandistic. Aixi va ser com es va introduir la dona com a figurant als spots,
desenvolupant el rol que tenia assignat a la societat: dona i mare sumisa i
mestressa de casa.®®

Cebrian (2008) assenyala que als anys 60, la publicitat i la creativitat van tenir una
importancia molt més elevada, que va permetre incentivar a la poblacié al consum,
sobretot la televisid, ja que oferia la possibilitat de fer campanyes més atractives,
amb més recursos escenics i visuals.

En seguir a I'etapa franquista, la publicitat televisiva tenia el paper de transmetre
valors i rols imperants a la societat per a cada sexe. Realment, no era res més que
un reflex de la societat on la dona tenia assignat un rol i el mateix es representava a

33 M. Garcia, C.Gatell. “Ciéncies socials, historia”. 2013.
3 Mercedes Montero. “Mujer, publicidad y consumo en Espafia. Una aproximacion diacronica”. 2011.
3% Pujante Crespo, P. “Mujer en la publicidad televisiva franquista de los 60: caso Soberano”. 2014.
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la publicitat. Era la receptora d'anuncis de neteja, de productes d'alimentacio,
d'electrodomeéstics, etc. A més, sempre se li atorgava una actitud submisa davant de
I'nome. Per altra banda, I'home era la persona responsable, prenia unes decisions
coherents i, per aixd, els anuncis que anaven destinats cap a ell eren els
d'inversions importants: comptes bancaris, automobils, immobiliaries, etc.®

La dona sempre acabava adoptant rols lligats a la realitat de I'época, ja fos com a
dona seductora capag¢ d’enamorar als homes pel perfum o la cosmética, mare amant
que cuidava les seves filles i fills i al marit, gracies a les seves dots culinaries,
mestressa de casa que vetllava perqué tota la llar estigués ordenada i neta, etc.

Tot i que, com afirmen Pearson, Turner i Todd-Mancillas (1993), no es representava
a les dones ocupant carrecs elevats com a directores o presidentes, pero si com a
hostesses, oficinistes i professores.

En resum, que la imatge que es representava de la dona era de sotmetiment i
submissid, de debilitat, passivitat, orientada a la familia i a les tasques de cura (de la
llar i de les persones). A més la mostraven emocionalment inestable, menys
formada i informada, i poc capa¢ de fer una feina. En canvi, a I'home se'l
representava com la persona forta, valenta, orientada al treball, ambiciosa i amb
poder.

Després d'observar que el problema no venia de la publicitat, ja que aquesta es
limitava a reflectir la realitat de la mateixa societat, es van dur a terme moltes
campanyes de publicitat masclistes i insultants cap a la dona i, com que la societat
d'aquella epoca era masclista en si, tenien uns resultats de vendes molt exitoses.

Alguns dels exemples a la década de 1960, on s'il-lustra aquest masclisme, la
inferioritat de la dona respecte a I'home, explicat anteriorment:

3% Pujante Crespo, P. “Mujer en la publicidad televisiva franquista de los 60: caso Soberano”. 2014.
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como una mujer. Pero  €0sade hombres. Hasta
puntual. ; 42 mm de didmetro.

- La figura 1 mostra la relacié entre secretaria i el seu cap cap i la consideracié
inferior laboral que es donava al génere femeni mitjangant I'anunci d'unes
mitges.

- La figura 2 promociona directament la violéncia de génere, on el discurs és
que la dona no es pot queixar encara que el marit I'hagi colpejat, sent 'anunci
d’'una colodnia.

- La figura 3 destaca que la dona casada ha de continuar cuidant-se amb
sostenidors "Sportex" per atraure el marit i aixi ell no busqui la perfeccié en
una altra dona.

- La figura 4 anuncia rellotges, altre cop, fent al-lusié que la dona és inferior a
I'hnome.

- La figura 5 mostra a la dona en forma de catifa, per remarcar que és un ésser
necessari a la llar, perd a qui es pot facilment trepitjar.®’

37 Pujante Crespo, P. “Mujer en la publicidad televisiva franquista de los 60: caso Soberano”. 2014.
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Carmen Martin Gaite va escriure que la publicitat als anys 60' estava dirigida als
homes a través de les dones, és a dir, que s'’utilitzava a les dones per vendre als
homes. La publicitat espanyola mostrava que la dona estava felic pels
electrodomestics que tenia, i estimava el seu marit per haver-li comprat, ja que era
ell qui portava els diners a la llar.

Aquells mateixos anys, els canons de bellesa van comencgar a fer-se populars i a
introduir-se a la vida quotidiana de totes les dones, fent que elles comencessin a
interessar-se pel seu cos i pel seu aspecte. Algunes feministes van considerar que
la democratitzacio dels productes de bellesa eren una manera de frenar el procés de
les dones dins dels sectors socials i laborals, fent-les perdre la confianga en si
mateixes i fent que es preocupessin per coses superficials. 3

Com bé afirma Sara Tallébn Martinez, a l'article de “La mujer en la publicidad II: Los
afnos 707, a principis dels anys 70, la situacié era forga semblant a I'anterior década,
es tractava a la dona com a bona esposa i mare i com a mestressa de la llar.

Aixi i tot, a mesura que es va anar acabant la fi del Régim franquista, va comencar a
canviar la societat i, com a consequencia, la publicitat. Es va comencar a retractar a
la publicitat l'alliberament de la dona, a partir de mostrar-la exercint diferents
professions, vestida amb pantalons o inclus amb habits que eren considerats
“masculins”, com fumar o beure alcohol.

Els canvis no van apareixer de sobte, canviar I'estructura de la situacio de la societat
no va ser facil ni es va fer d'un dia per l'altre i aixd0 també es podia veure recalcat a
diversos exemples on es continua reflectint a la dona en un segon pla o a situacions
on se la pot veure maltractada.*®

Aquesta situacié es pot veure remarcada amb I'exemple de I'spot “Soberano”, on la
dona encara era subordinada al seu marit i, el que es podria entendre com a
violéncia de génere avui en dia, en aquella epoca era acceptat fins i tot en anuncis
com, per exemple, el seguent:

https://lwww.youtube.com/watch?v=BhFBOpovLn4

Es per aixd que es pot dir que durant la década dels 70, es van anar produint petits
canvis en la imatge de la dona a la publicitat. Aquests canvis, perd, es van
comencar a portar a terme després de la mort del dictador Francisco Franco, fet que
va provocar la fi al Régim.

% Maria Eugenia. “La representacion de la Mujer en la Publicidad Actual”
%9 Sara Tallon. “Mujer en la publicidad 1l: Los afios 70”. 2012.
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https://www.youtube.com/watch?v=BhFBOpovLn4

3.3.2 Paper de la dona a la publicitat durant el postfranquisme (1975) fins el
1990

Raquel Santiso Sanz a l'article “Las mujeres en la publicidad; analisis, legislacion y
aportaciones para un cambio”, comenta que durant aquella época la liberalitzacié de
les dones es reflectia als anuncis en la manera de vestir, amb pantalons, amb la
manera de relacionar-se amb el tabac i la beguda, quan abans es considerava
masculi. A més, a la dona se la va comencar a representar com una “superwoman’,
doncs assumia la doble jornada laboral de treballar tant fora de casa com dins de la
llar.

Aixi i tot, la societat masclista no havia fet un gran canvi, i encara es veien molts
anuncis discriminant a la dona i representant-la com a ésser inferior respecte
I'nome.*°

Sara Tallon Martinez a l'article de "La mujer en la publicidad Ill: los afios 80" apunta
que la segona meitat de la decada dels anys 80 hi va haver un canvi politic a
Espanya. La dona cada cop exercia més al mercat laboral, a tota mena d'oficis,
deixant de costat dedicar-se només a la llar i a la familia. Es per aix06 que I'edat de
formar una familia i casar-se, es va comencar a endarrerir i les dones es dedicaven
meés temps a elles mateixes.

Aquest canvi es va veure reflectit a la publicitat, on s’iniciaven grans contrasts amb
els missatges publicitaris de les décades anteriors. A partir de llavors es van
comencgar a anunciar productes que anaven destinats a les dones, no només als fills
0 a la cura de la llar, encara que igualment aquest tipus de publicitat la seguim
veient avui en dia. Aixi i tot, als spots, les dones apareixien de manera atractiva,
dinamica, activa, que treballava i s’ho passava bé. Els productes que s’anunciaven
eren de tot tipus, destacant la moda i la bellesa.*'

Pel que fa a la década dels 90, Sara Tallén Martinez a l'article de “La mujer en la
publicidad IV: los afios 90" comenta que durant aquella época es van comencgar a
trobar uns rols més polémics de la dona a la publicitat, on es tractava la dona com a
objecte sexual, que actualment encara fa resso.

Aquesta teoria, segons Tallén, es podia veure des de dues perspectives: per una
banda, es mostrava les dones preocupades pel simple fet d’estar guapes i agradar
als homes, i per altra, es podia veure com s’utilitzava el cos d’'una dona com a
incentiu per a qualsevol producte. Per tant, en aquella época es trobava faciiment
dins de qualsevol mena d’spot, a dones amb banyador o roba interior, sent dificil de
trobar homes en les mateixes condicions.

40 Raquel Santiso. “Las mujeres en la publicidad; analisis, legislacion y aportaciones para un cambio”.
2001.
41 Sara Tallén. “Mujer en la publicidad IlI: Los afios 80”. 2012.
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Principalment es podien distingir dos models diferents:
1. La dona com a decoracid, sent un adorn més del producte que s’anunciava.
2. La dona com a aparador, per simbolitzar un éxit masculi, era mostrada com a
un trofeu. Aquest tipus de publicitat es portava a terme per anunciar
productes dirigits a homes amb alt nivell adquisitiu i de classe social alta, per
tant, en sectors d’automobils o0 marques alcoholiques.*?

Alguns exemples:
https://www.youtube.com/watch?v=yCIR IGYc

https://www.youtube.com/watch?v=DtsSfOwJnOc

Dins la investigacié cientifica sobre el sexisme a la publicitat televisiva espanyola, es
destaca el treball realitzat I'any 2003 per Patricia Garcia Leiva, amb el titol
“Estereotipos de género en publicidad televisiva”. Aquest rigords treball analitza 186
anuncis televisius entre els anys 1989 i 2001, per veure el canvi i I'evolucié dels
estereotips de genere del periode.

Una de les variables que es va utilitzar per dur a terme la investigacié va ser la
“forma fisica” tant dels homes com de les dones que apareixien als anuncis
analitzats.

Els resultats van mostrar que el 93,1% el 1989-90 i el 95,9% el 2000-01 de les
dones es presentava a la categoria “normal-prima”. El 68,9% el 1989-90 i el 56,5%
el 2000-01 dels homes es trobaven a la mateixa categoria. Tanmateix, I'estudi
evolutiu demostrava que mentre el percentatge d’homes musculosos va anar
creixent i, en canvi, a les dones es va reforgar a les xifres de “primesa”.*?

Una altra variable utilitzada per dur a terme la investigacié va ser I"atractiu sexual”.
Les actrius sexualment atractives s’associaven sobretot a les categories de
productes de begudes alcohdliques (90,9%), confeccid (75%), bellesa i perfumeria
(72,8%). Els homes sexualment atractius es referien a productes de bellesa i
perfumeria (80%), confeccié (66,5%), reduint-se al 46,2% a les begudes
alcoholiques.

Aixd significa que mentre que als homes l'erotisme se l'atribuia als productes
relacionats amb el seu aspecte fisic, a les dones I'erotisme se li aplicava a anuncis
de productes aliens als personatges femenins.

42 Sara Tallén. “Mujer en la publicidad IV: Los afios 90”. 2012.
43 Instituto de la mujer. Guia de Intervencién ante la publicidad sexista, pagina 34. 2008.
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https://www.youtube.com/watch?v=yClR___IGYc
https://www.youtube.com/watch?v=DtsSf9wJnOc

En el cas de la variable “objecte sexual’, la dona era presentada a la publicitat
televisiva com a objecte sexual en el 29% dels anuncis, davant d’'un 17% en el cas
dels homes.*

Una de les conclusions que es van poder extreure de I'estudi va ser que en tractar
I'experiéncia fisica de les actrius i actors publicitaries, es comprova com, fins a l'any
1995, existeix una tendéncia molt marcada al cas de les dones, a representar
models de seduccio. Un 33,3% en les dones, davant d'un 10,4% dels homes. La
justificacioé era que, ja que la publicitat no requeria que els i les models publicitaries
estiguessin implicades en la utilitzacié dels productes, la seva preséncia a I'anunci
nomeés era per cridar I'atencié de les persones que consumien la publicitat.

M. Martin Serrano, E. Martin Serrano i V. Baca, a I'any 1995, van elaborar un dels
primers estudis espanyols sobre el sexisme a la publicitat televisiva. En aquest es fa
referéncia als origens antropologics de l'estereotipia de génere: “home-cultura”
versus “dona-naturalesa”, “espais publics” versus “espais privats-domeéstics”, etc.
Aquestes son algunes de les justificacions antropologiques per les quals les dones
eren subordinades als homes, en el procés de creacio de la societat.

A més, 'estereotip “dona/cos”, consolidat en la identitat “dona/naturalesa”, implicava
que per una banda, la natura reproductora s’identificava com a bona pero, per altra
banda, la natura plaent s’identificava com a dolenta.*

3.3.3 Paper de la dona a la publicitat del segle XXI

El 2002 es van publicar els resultats d’'un estudi de J.J Sanchez Aranda i altres
autors, on es va investigar la nova imatge de la dona a la publicitat. L'estudi era la
investigacio d’'una mostra de 1.287 anuncis de televisid, 833 anuncis de premsa
diaria i 367 anuncis d’insercio a revistes.

Els resultats van revelar que la imatge més negativa de la dona es trobava als
anuncis de neteja i perfumeria, amb un 28,7%; seguidament els anuncis de
productes de confeccid, joies i complements, amb un 12,2%; i les altres categories
per sota del 7,5%. En el cas concret de la publicitat televisiva la freqiéncia més gran
de distorsié de la imatge negativa de la dona, es veia també als anuncis de neteja i
perfumeria, el 33,4%; els d'alimentacié un 13,3%; i vehicles i accessoris un 11,1%.
Els anuncis de vehicles son uns dels que més exageraven la imatge sexual de la
dona, un 20,9%.

Tot i aixi, es va produir un descens del nombre d'anuncis on la dona apareixia com a
objecte sexual, reduit des del 29,4% a I'11,4% I'any 2007.

“ Instituto de la mujer. Guia de Intervencién ante la publicidad sexista, pagina 37. 2008.
 Instituto de la mujer. Gui Intervencion ante | lici xista, pagina 23. 2008.
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Altrament, per Bourdieu, la dominacié masculina convertia a les dones en objectes
on “existeixen fonamentalment per i per a les mirades de les altres persones, és a
dir, en quant que objectes acollidors, atractius i disponibles” (2003). ¢

Segons Richins, un dels problemes més puntuals sobre el tractament del cos de la
dona a la publicitat era el grau d'identificacié de I'audiéncia i el desig de ser com la
imatge representada. Tanmateix, es comengava a observar que la publicitat
modificava I'estereotip de dona que s'utilitzava abans. Se la mostrava més real i
meés representativa del que era a la societat. Un exemple es trobava a la campanya
de “Dove”, on el que buscava era la “Bellesa Real”, dones amb cossos diferents dels
gue se solien veure a les passarel-les, no perfectes “Barbies”, siné que eren fidels a
si mateixes i mantenien el seu estil amb encant.*

Entrant a dins del marc legal de la publicitat, cal mencionar que la Ley General de
Publicidad (LGP) contempla, a [Iarticle numero 3, com il-licita la publicitat
enganyosa, €s a dir, la que no compleix amb el requisit de veracitat en el fons
(perqué el que afirma dels productes és fals o indueix a error) o en la forma (perqué
encobreix i no revela la naturalesa i intencié comercial del missatge. També la que
“atempti contra la dignitat de la persona o vulneri els valors i drets reconeguts a la
Constitucio”.

A més, a l'article 14 de la Constitucid, que sanciona la igualtat dels Espanyols
davant la llei “sense que pugui prevaldre cap discriminacié per rad de naixement,
raca, sexe, religio, opinid6 o qualsevol altra condicié o circumstancia personal o
social”.*®

Aixi doncs, si ens centrem en el tractament rebut per les dones a les comunicacions
comercials, l'article 3 de la LGP abunda en la il-licitud de les comunicacions
comercials que presentin a aquestes variables:
- De manera maltractadora i/o humiliant
- D’objecte, utilitzant particularment i directa el seu cos o parts d’ell, com a
objecte desvinculat del producte que es vol publicitar.
- De manera discriminatoria, associant la seva imatge a comportament
estereotipats que vulnerin els fonaments de I'ordre juridic.
Aixi mateix, segons la Ley Organica 1/2004, de 28 de desembre, també s'entén que
les formes de denigracio, cosificacio i subordinacié contribueixen a generar violéncia
de genere.

46 Maria Eugenia. “La representacion de la Mujer en la Publicidad Actual”.

47 Maria Eugenia. “La representacion de la Mujer en la Publicidad Actual”.

48 Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC). “Mujer y publicidad. El sexismo en las
comunicaciones comerciales”. 2021.
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Per tant, les comunicacions comercials sexistes, que oferien imatges de les dones
sent humiliades o maltractades, objecte sexual o discriminades, contribueixen a la
permanéncia d’'una societat patriarcal i obstaculitzen les politiques d’igualtat.

Per conéixer la imatge predominant de la dona a les comunicacions comercials en
I'actualitat, 'Associacié d’Usuaris de la Comunicacié (AUC), va recollir una mostra
d’anuncis difosos a través de diferents mitjans i suports, per analitzar els missatges
d’aquests.

Els sectors que es van representar a la mostra van ser:

- Cosmeética - Bellesa - Moda: 29,6%

- Alimentaci6 i begudes: 26,9%

-  Neteja: 19,9%

- Joguines: 6%

- Medicaments i productes sanitaris: 19,7%
- Altres: 6,9%

També es van diferenciar els missatges entre aquells que només apareixien les
dones (preséncia exclusiva): 41,9% i on també apareixien homes (preséncia
compartida): 58,1%. Cal destacar que la preséncia exclusiva, es registrava
majoritariament a la publicitat de cosmética i a la de neteja.

La seguent taula mostra els percentatges de preséncia exclusiva o compartida, de
les variables analitzades dels diferents anuncis:

ALIMENTACION Y BEBIDAS 65,0 35,0
COSMETICA/BELLEZA/MODA 78,5 21,5
JUGUETES 54,4 45,6
LIMPIEZA 75,6 24,4
MEDICAMENTOS Y PS 41,6 58,4
OTROS 24,4 75,6

Font: Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC). 2021.

Dins la preséncia compartida, es va detectar que les dones tenien el rol principal,
dins el relat, un 37,6%; secundari un 38,9% i equivalent 23,5%. La dona era la
protagonista, sobretot, en el cas de la publicitat de cosmética - bellesa - moda,
neteja i alimentacio i begudes.

En resum, dins d’'una perspectiva de génere, es pot comprovar com dins de les
comunicacions comercials el tractament que rebien homes i dones era diferencial
amb relacio a I'is i el consum de determinats productes, igual que dels perfils i estils
de vida representats en aquestes comunicacions. La construccio publicitaria de la
imatge de la dona es vinculava, per una banda, a I'ambit de la “identificacio”, on la
seva preséncia hi era perqué era la compradora o prescriptora dels productes. Per
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altra banda, a 'ambit de la “projeccid”, quan les dones apareixen com objecte de
seduccio i d’atraccid sexual, com passava (i no nomeés) als productes dirigits
especificament als homes. #°

Com també s'ha mencionat, un recurs comu a la publicitat consisteix a utilitzar el cos
de la dona com valor afegit o estimul de caracter sexual per captar I'atencié d'una
audiéncia majoritariament masculina. Normalment, es relacionava amb productes
com: desodorants i colonies, complements (rellotges), roba, cotxes, begudes
alcoholiques destil-lades, serveis d'alta gamma, equips tecnologics, etc. Aquesta era
la manera de cosificar les dones, que eren presentades com un premi o un regal
pels homes.

Per anar finalitzant, Doris Trevifios i Paloma Diaz van fer una mostra formada per
168 anuncis de marques de moda, perfums i cosmeética de luxe, per analitzar la
imatge femenina en temps de “#metoo”. Les peces publicitaries van ser extretes de
cinc revistes de moda i bellesa d’alta gamma, editades i publicades a Espanya
durant els mesos d’agost, setembre i octubre del 2019. Elle, Glamour, Telva, Vogue i
Woman Madame Figaro van ser les cinc revistes d’on es van extreure els anuncis.*°

Sobre els personatges que apareixien a les peces grafiques, juntament amb els
productes, la gran majoria eren models (78% no conegudes i 9,5% famoses). El
82,7% tenien I'aparenca de dones de classe alta i mostraven sobre tot el cos sencer
(57,1%), la zona del pit (20,2%) i el rostre (14,9%). A més un 69,9% de les figures
femenines eren blanques, el 11,3% negres i un 7,7% asiatiques.

Als anuncis predominava la primesa (40,5%) i la primesa extrema (25%). Només a
set anuncis es veia una dona saludable i, a dos, es veien dones robustes. Pel
contrari, les dones atlétiques eren visibles al 91,1% dels casos. A més, el 76,8%
dels personatges femenins dels anuncis posseien un rostre perfecte, sense
marques ni arrugues. La permanéncia d'una dona alegra que manifestava afecte
cap a les amigues/cs o una parella, encara era present, perd en menor mesura. A
meés, la seva imatge s'associava a les dones amb una complexié corporal més
robusta.

Per tant, el llenguatge publicitari de les marques de luxe de moda, perfum i
cosmetica presentava contradiccions. Les dones podien ser triomfadores,
afectuoses i amigables, perd no prou joves i primes. Es a dir, no s'acabaven
d'ajustar per complet als dictamens corporals imposats, que si que passava amb la
dona seductora. En aquest cas, es mantenia l'exposicié d'una dona sexualitzada
que el seu cos perfecte s'utilitzava com a objecte que acompanyava i potenciava la
compra, perqué “alld que era bonic, venia”.

4 Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC). “Mujer y publicidad. El sexismo en las
comunicaciones comerciales”. 2021.

*® Doris Trevifios, Paloma Diaz. (2021). “La imagen femenina en tiempos del #metoo: publicidad de
moda, perfume y cosmética”
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Com Doris i Paloma intuien, l'efecte del "#metoo" no va semblar disminuir la
preséncia d'una dona sexualitzada com a protagonista d'un anunci. Malgrat dels
esforcos per denunciar la cosificacié femenina, les marques mencionades encara
presentaven la imatge d'una dona amb una alta carrega sexual i seductora, oferint-la
com un model aspiracional per les possibles consumidores.

Encara queda molta feina per aconseguir tenir una representacié femenina més fidel
a la realitat. Costa de creure que mitjans de comunicacio i industries orientades a un
public majoritariament femeni presentin petits avengcos al cami cap a una
representacio femenina més genuina.
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4. METODOLOGIA

S’ha utilitzat el métode de l'analisi de contingut, “técnica d’interpretacioé de textos
escrits, gravats, pintats o filmats que alberguen un contingut que, llegit
adequadament, ens obre les portes al coneixement de disversos aspectes i
fendmens de la vida social” (Andreu Abela, 2011). Segons aquest autor, el métode
es basa en la lectura, ja sigui textual o visual, com a instrument de recollida
d’'informaci6. La lectura s’ha de realitzar sent sistematica, objectiva, replicable i
valida.

Juan José Igartua defineix la técnica de I'analisi de contingut com “I'exploracié de
mecanismes als missatges audiovisuals, i mitjangant el qual podem reconstruir la
seva arquitectura, comprendre la seva estructura, els seus components i
funcionament” (lgartua, 2006).

Aixi doncs, es desenvolupara un métode d’analisi sistematic, objectiu i quantitatiu,
donant un resultat d’estudi analitic de les variables que es volen investigar.

4.1 MOSTRA

Primerament, s’han seleccionat un total de 48 peces audiovisuals com a mostra, de
les marques: Audi, BMW, Citroen, Cupra, Fiat, Ford, Honda, Mini, Nissan, Peugeot,
Seat, Skoda, Toyota i Volkswagen. Els 25 primers anuncis sén actuals, del 2021 i
2022, i els 23 seguents d’entre els anys 2000 i 2003. S’han analitzat 2 anuncis de la
majoria de les marques, exceptuant Citroen, Fiat i Volkswagen de les que només se
n’ha trobat un d’actual, i Cupra, marca que no existia als anys 2000 i, per tant, no hi
ha anuncis. Tampoc s’han aconseguit anuncis dels anys 2000 de Mini i de la marca
Honda només se n’ha trobat un dels anys 2000.

A continuacié es mostren les 48 peces analitzades, classificades pel numero
d’anunci, I'any, la marca del cotxe i el model. El criteri seguit per la seleccié dels
anuncis és simplement que s’hagin emés a Espanya dins dels anys seleccionats per
a investigar.

El criteri per a la seleccio de les marques ha sigut triar aquelles que poden tenir meés
renom i, sobretot, que tinguin anuncis a la televisié d’Espanya.

N° D’ANUNCI | ANY MARCA MODEL

Actualitat (2021 - 2022)

1 2022 | Audi E-tron gt quattro
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2 2021 | Audi Grandsphere concept

3 2021 | BMW iX

4 2022 | BMW Serie 2 Active Tourer

5 2022 | Citroen Made in E-Spain

6 2022 | Cupra Formentor

7 2022 | Cupra Born

8 2021 | Fiat 500 Berlina

9 2021 | Ford Mustang Mach-E

10 2021 | Ford Kuga Hibrido

1 2022 | Honda HR-V Hibrido

12 2022 [ Honda HR-V e:HEV

13 2021 | Mini Countryman Edicién Northewood
14 2022 | Mini Electric Camden Edition
15 2022 | Nissan Juke Kiiro

16 2021 | Nissan Qashqai electrificado con Mild Hybrid
17 2022 | Peugeot e-RIFTER

18 2022 | Peugeot 308 Hibrid

19 2022 | Seat Arona

20 2022 | Seat Ibiza

21 2022 | Toyota Yaris Cross Electric Hybrid
22 2021 | Toyota *No hi ha un model concret

23 2022 | Volkswagen | Taigo SUV Coupé

24 2022 | Skoda Fabia

25 2022 | Skoda Enyaq Coupé iV

Anys 2000
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26 2000 | Audi A2

27 2000 | Audi A4

28 2000 | BMW Serie 3 E46 Touring
29 2002 (BMW Serie 3

30 2000 ([ Citroen Xantia / Xsara / Saxo
31 2003 | Citroen Xsara Picaso
32 2000 | Fiat Brava Steel
33 2000 | Fiat Punto

34 2000 |Ford Focus

35 2000 |Ford Focus

36 2002 [ Honda Civic

37 2001 | Nissan Almera

38 2001 | Nissan Primera

39 2000 | Peugeot 406

40 2000 | Peugeot 306

41 2000 | Seat Ledn

42 2001 | Seat Ledn

43 2000 | Toyota Corolla

44 2001 | Toyota Avensis

45 2000 | Volkswagen | Polo

46 2002 | Volkswagen | Passat

47 2000 | Skoda Fabia

48 2000 | Skoda Octavia
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4.2 VARIABLES ANALITZADES

Les variables que s’han utilitzat per a dur a terme l'analisi de contingut dels anuncis
dels automobils s’han obtingut d’'un treball de Fi de Grau d’Adrian Garcia Morales,
de la Universidad de Valladolid, del 2018. Les variables s’han modificat adaptant-les
a les necessitats de la investigacié d’aquest treball.

e Variables Independents:
o La data d’emissio de I'anunci per saber a quin any situem la pega
audiovisual.

e Variables Dependents:
o Personatges
Emocions dels personatges
Relacions entre els personatges
Tipus de dones i/o homes
Activitats que realitzen els personatges
Entorns als que apareixen
Vestimenta dels personatges
Existéncia d’actituds provocatives o sexualment explicites
Tipus de cotxe (hibrid, electric, combustio)
Referencia a la sostenibilitat
Veu en off

0 O O O O 0O 0O 0 O O

VARIABLES ANALITZADES
Identificacio de la peca.
a. Numero de la peca
b Any d’emissio
C. Marca
d Model

Variable 1. Preséncia dels personatges.
1. Hi ha homes i dones
2. Només hi ha homes
3. Només hi ha dones
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Variable 2. Personatges protagonistes.
1. Hi ha un protagonista masculi
Hi ha una protagonista femenina
Hi ha un protagonista masculi i una protagonista femenina
No hi ha protagonistes. Tot s6n homes.
No hi ha protagonistes. Tot s6n dones.
No hi ha protagonistes. S6n homes i dones

o gk wd

Variable 3. Personatge masculi.
1. Condueix
2. No condueix
3. Ningu condueix
4. No hi ha personatge masculi

Variable 4. Personatge femeni.
1. Condueix
2. No condueix
3. Ningu condueix
4. No hi ha personatge femeni

Variable 5. Conductor masculi.

1. Esta sol
Esta acompanyat per una dona
Esta acompanyat per varies dones
Esta acompanyat per un home
Esta acompanyat per varis homes
Esta acompanyat per homes i dones
Esta acompanyat per infants
Esta acompanyat per infants i dones
Esta acompanyat per infants i homes
10 No hi ha conductor masculi

© ® N Ok WD

Variable 6. Conductora femenina.

1. Esta sola
Esta acompanyada per una dona
Esta acompanyada per varies dones
Esta acompanyada per un home
Esta acompanyada per varis homes
Esta acompanyada per homes i dones
Esta acompanyada per infants
Esta acompanyada per infants i dones
Esta acompanyada per infants i homes
10 No hi ha conductora femenina

© ® N Ok WD




Variable 7. Respecte al personatge masculi, les dones es mostren:

1. Atretes

Dominants

Sotmeses

Admirades

Protegides

Protectores

Enfadades

Contentes

9. lguals

10. Indiferents

11. No apareix personatge masculi
12. No apareix personatge femeni
13. No procedeix

© N kD

Variable 8. Respecte al personatge femeni, els homes es mostren:
1. Atrets

Dominants

Sotmesos

Admirats

Protegits

Protectors

Enfadats

Contents

Iguals
. Indiferents
11. No apareix personatge masculi
12. No apareix personatge femeni
13. No procedeix

© ® N Ok WODN

—_
o

Variable 9. El gest del personatge masculi transmet:
1. Confiancga

Seduccio

Alegria

Desafiament

Sorpresa

No transmet res

No apareix personatge masculi

No ok obd
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Variable 10. El gest del personatge femeni transmet:
1. Confiancga

Seduccid

Alegria

Desafiament

Sorpresa

No transmet res

No apareix personatge femeni

No ok obd

Variable 11. Quan el protagonista és masculi, la dona és:

1. La seva parella

Amiga

Companya

Treballadora

Jefa

Client

No se sap

No procedeix

No hi ha protagonista masculi
10 No hi ha dona

© ® N Ok WDN

Variable 12. Quan el protagonista és femeni, ’home és:
1. La seva parella
2. Amic
3. Company
4. Treballador
5. Jefe
6. Client
7. No se sap
8. No procedeix
9. No hi ha protagonista femeni
10. No hi ha home
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Variable 13. En general quan apareixen homes, es mostren:
1. Independents

Treballadors

Forts

Deébils

Arriscadors

Temeraris

Confiats

Impressionats

9. Decepcionats

10. Competitius

11. No procedeix

12. No apareixen homes

© N kD

Variable 14. En general quan apareixen dones, es mostren:
1. Independents

Treballadores

Fortes

Débils

Arriscadores

Temeraries

Confiades

Impressionades

9. Decepcionades

10. Competitives

11. No procedeix

12. No apareixen dones

© N ORA WD

Variable 15. Les dones realitzen activitats associades a I’estereotip del sexe

femeni.

Tenir cures

Feines de la llar

Qualsevol accio relacionat en ser objecte sexual
Altres

No

No apareixen dones

2

Variable 16. Els homes realitzen activitats associades a I’estereotip del sexe

femeni.

Tenir cures

Feines de la llar

Qualsevol accio relacionat en ser objecte sexual
Altres

No

ok wbd-=
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6. No apareixen homes

Variable 17. Les dones realitzen activitats associades a I’estereotip del sexe

masculi.
1. Fer esport
Treballar
Beure alcohol
Escapada / oci
Altres
No
No apareixen dones

No ok obd

Variable 18. Els homes realitzen activitats associades a I'estereotip del sexe

masculi.
1. Fer esport
Treballar
Beure alcohol
Escapada / oci
Altres
No
No apareixen homes

IS A

Variable 19. Els homes apareixen a entorns com:
1. Lallar

Laboral

Urba

Rural/Natural

Oci

Luxe

Altres

No apareixen homes

© N kWD

Variable 20. Les dones apareixen a entorns com:
1. Lallar

Laboral

Urba

Rural/Natural

Oci

Luxe

Altres

No apareixen dones

© N kDN
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Variable 21. Els homes apareixen vestint:
1. Tratge / Roba formal

2. Xandall / Roba commode

3. Camisa i texans/informal

4. Banyador

5. Roba interior

6. Pijama

7. Uniforme

8. Disfressa

9. Sense roba

10. No apareixen homes

Variable 22. Les dones apareixen vestint:
1. Tratge / Roba formal

2. Xandall / Roba commode

3. Camisa i texans/informal

4. Banyador

5. Roba interior

6. Pijama

7. Uniforme

8. Disfressa

9. Sense roba

10. No apareixen dones

Variable 23. Els homes mostren actituds provocatives a través del seu cos
1. Tors nu

Roba interior

Bracos musculats

Cul

Mirada

Nuesa

Altres

No

No apareixen homes

© ® N Ok WON
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Variable 24. Les dones mostren actituds provocatives a través del seu cos
1. Escot

2. Roba interior

3. Cames

4. Cul

5. Banyador

6. Mirada

7. Nuesa

8. Altres

9. No

10. No apareixen dones

Variable 25. Els homes tenen una actitud sexualment explicita
1. Si
2. No
3. No apareixen homes

Variable 26. Les dones tenen una actitud sexualment explicita
1. Si
2. No
3. No apareixen dones

Variable 27. El personatge masculi compleix amb els canons de bellesa
establerts (fort, arreglat, guapo...)
1. Si
2. No
3. Nose sap
4. No hi ha personatge masculi

Variable 28. El personatge femeni compleix amb els canons de bellesa
establerts (prima, arreglada, guapa...)
1. Si
2. No
3. Nosesap
4. No hi ha personatge femeni

Variable 29. El personatge femeni quant a edat
1. Menor de 25 anys

Entre 251 35

Entre 35 50

Més de 50

No se sap

No hi ha personatge femeni

ook wd
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Variable 30. El personatge masculi quant a edat
1. Menor de 25 anys

Entre 25i 35

Entre 35i 50

Més de 50

No se sap

No hi ha personatge masculi

ook Wb

Variable 31. El cotxe de I’anunci
1. Es de combustio
2. Es eléctric
3. Es hibrid
4. No fa referéncia

Variable 32. L’anunci fa referéncia a
1. Canvi climatic
2. Sostenibilitat
3. Ambdues
4. No fa referéncia

Variable 33. La veu en off
1. Es masculina
2. Esfemenina
3. Hi ha veu femenina i veu masculina
4. No hi ha veu en off

L'analisi de les diferents variables s’ha dut a terme a partir d'un Google Forms, per
tenir més accessibilitat als resultats i als grafics, i per agilitzar el procés
d’investigacio. *’

5t Adjunto com a annex 1 un model d'analisi, d’'un anunci, fet amb el Google Forms.
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5. RESULTATS DE LA RECERCA
5.1 RESULTATS DE L’ANALISI DELS ANUNCIS D’ENTRE ELS ANYS 2000 - 2003

e S’han analitzat 23 anuncis dels primers anys dels 2000. Concretament: 15
dels 2000, 4 del 2001, 3 del 2002 i 1 del 2003.

Any d'emissiod
23 respostes

15 (65,2%)

4 (17,4%) (1%

1 (4,‘3%)

2000 2001 2002 2003

e Dels 23 anuncis analitzats, apareixen homes i dones a 13 d’ells (56,5%) pero
en aquests la dona no condueix. Apareixen només homes a 9 dels anuncis
(39,1%), per tant, no apareix cap dona a una gran part dels anuncis. L'anunci
restant (4,3%) apareix una sola dona perd no condueix, el seu gest mostra
seducciod i té una actitud provocativa a través de la veu i la mirada.

Variable 1. Preséncia dels personatges.
23 respostes
@ Hiha homes i dones
@ Només hi ha homes
Només hi ha dones

e Pel que fa als personatges protagonistes, el protagonista és masculi a 14
dels anuncis (60,9%), seguit per un 13% dels anuncis on no hi ha
protagonistes perqué hi ha un grup d’homes, i un 13% d’anuncis on apareixen
tant homes com dones, sense trobar un protagonista en concret. En dos dels
anuncis (8,7%) la protagonista és una dona i en un anunci (4,3%) no hi ha
protagonistes, hi ha tant dones com homes.
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Variable 2. Personatges protagonsites.
23 respostes

@ Hi ha un protagonista masculi
@ Hi ha una protagonista femenina

Hi ha un protagonista masculi i una
protagonista femenina

@ No hi ha protagonistes, tot s6n homes
@ No hi ha protagonistes, tot s6n dones

@ No hi ha protagonistes, sén homes i
dones

e Quant als personatges que condueixen, els homes se’ls veu conduint el cotxe
a 14 dels anuncis (60,9%). Els 9 anuncis restants (39,1%) no sén les dones
les que condueixen, sinG que a I'anunci no s’hi veu cap persona conduint el
vehicle. No apareix cap dona conduint un cotxe a cap dels anuncis.

Variable 3. Personatge masculi
23 respostes

@ Condueix
@ No condueix
Ningli condueix
@ No hi ha personatge masculi

Variable 4. Personatge femeni
23 respostes

@ Condueix
@ No condueix
Ningli condueix
@ No hi ha personatge femeni

e Dins dels anuncis on els homes condueixen, 8 d’ells (34,8%) no esta
acompanyat per ningu, aixi que condueix sol. A dos dells (8,7%) esta
acompanyat per una dona i a un anunci (4,3%) esta acompanyat per un
home. A un 4,3% dels anuncis esta acompanyat per varis homesia un 8,7%
esta acompanyat per infants i dones. El 39,1% restant coincideix amb els
anuncis on I’'home no condueix, ja sigui perqué no apareix (4,3%) o perqué a
'anunci no hi apareix ningu i només es mostra el cotxe.
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Variable 5. Conductor masculi
23 respostes

@ Esta sol

@ Esta acompanyat per una dona
Esta acompanyat per varies dones

@ Esta acompanyat per un home

@ Esta acompanyat per varis homes

@ Esta acompanyat per homes i dones

@ Esta acompanyat per infants

@ Esta acompanyat per infants i dones

12V

e Per part de les dones, podem visualitzar com el 100% dels anuncis la dona
no condueix.

e Pel que fa a les variables 7 i 8 (respecte al personatge masculi les dones es
mostren / respecte al personatge femeni els homes es mostren) podem trobar
els seguents percentatges:

O

Un 8,7% dels anuncis tant les dones se senten atretes pels homes
com els homes se senten atrets per les dones.

En cap anunci les dones se senten dominants cap als homes en
comparacié amb un 17,4% que els homes se senten dominants cap a
les dones.

Un 17,4% les dones se senten sotmeses cap als homes en
comparacié amb un 0% d’homes que se senten sotmesos cap a les
dones.

Un 17,4% les dones mostren admiracioé cap als homes mentre que un
0% dels homes se senten admirats cap a les dones.

Un 4,3% les dones se senten protegides i els homes protectors,
mentre que un 0% de les dones se senten protectores i els homes
proteqgits.

Un 4,3% les dones se senten enfadades mentre que els homes un 0%.
Un 4,3% les dones i els homes se senten iguals, €s a dir no mostren
diferencies entre si.

Un 8,7% les dones se senten indiferents cap als homes mentre que un
17,4% els homes se senten indiferents cap a les dones.

Un 4,3% no apareix personatge masculi mentre que un 39,1% no
apareix personatge femeni.

Un 8,7% no procedeix.
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No apareix personatge mas...
No apareix personatge fem...

No apareix personatge mas...
No apareix personatge fem...

Variable 7. Respecte al personatge masculi, les dones es mostren:
23 respostes

2 (8,7%)

4(17,4%)
4(17,4%)
1 (4,3%)
0 (0%)

1 (4,3%)
1 (4,3%)
1 (4,3%)
2 (8,7%)

No procedeix 2 (8,7%)
0 2 4 6 8 10

Variable 8. Respecte al personatge femeni, els homes es mostren:
23 respostes

Atrets
Dominants
Sotmesos
Admirats
Protegits
Protectors
Enfadats
Contents
Iguals
Indiferents

0 (0%)
0 (0%)
0 (0%)
1(4,3%)
0 (0%)

1(4,3%)
1 (4,3%)
4 (17.4%)

9 (39,1%)
No procedeix

0 2 4 6 8 10

e Aixi i tot, aquests resultats es mostren sobre el 100% dels anuncis analitzats
on realment només 14 d’ells hi apareixen les dones. Es per aixd que, si es
formula la mateixa pregunta perd dels anuncis on hi ha dones, els
percentatges canviarien. Per tant, sobre el 100% dels anuncis on apareixen
les dones trobariem:

o

Les dones se senten atretes pels homes un 14,3% dels anuncis on
apareixen.

Les dones se senten sotmeses pels homes un 28,6% dels anuncis on
apareixen.

Les dones se senten admirades pels homes un 28,6% dels anuncis on
apareixen.

Les dones se senten protegides pels homes un 7,1% dels anuncis on
apareixen.

Les dones se senten enfadades respecte als homes un 7,1% dels
anuncis on apareixen.

Les dones se senten contentes respecte als homes un 7,1% dels
anuncis on apareixen.

Les dones se senten iguals cap als homes un 7,1% dels anuncis on
apareixen.

Les dones se senten indiferents cap als homes un 14,3% dels anuncis
on apareixen.
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Quant a les variables 9 i 10 (el que transmet el gest dels personatges), els
resultats sén els seguents:

o

No apareix personatge masculi

No apareix personatge femeni

Un 4,3% de les dones transmeten confianca mentre que un 34,8% dels
homes transmeten confianca

Un 30,4% del gest de les dones “transmet seduccidé” mentre que un
0% dels homes “transmet seduccid”.

Un 8,7% del gest de les dones transmet alegria mentre que un 21,7%
dels homes transmet alegria.

Un 4,3% del gest de les dones transmet desafiament mentre que un
30,4% dels homes transmet desafiament.

Un 0% del gest del personatge femeni transmet sorpresa mentre que
un 17,4% del gest masculi transmet sorpresa.

Variable 9. El gest del personatge masculi transmet:
23 respostes

Confianga 8 (34,8%)
Seducci6

Alegria

Desafiament 7 (30,4%)

Sorpresa 4(17,4%)
Altres
1(4,3%)

0 2 4 6 8

Variable 10. El gest del personatge femeni transmet:
23 respostes

Confianga

Seduccio 7 (30,4%)

Alegria 2 (8,7%)

Desafiament

Sorpresa
Altres 4 (17,4%)

9 (39,1%)

0 2 4 6 8 10

Aixi i tot, si calculem altra vegada sobre els 14 anuncis on apareixen les
dones, els personatges varien.

o

O

Les dones transmeten confianga a 7,14% dels anuncis on apareixen.
Les dones es mostren seductores a un 50% dels anuncis on
apareixen.

Les dones es mostren alegres a un 14,3% dels anuncis don
apareixen.

Les dones es mostren desafiants a un 7,14% dels anuncis d’on
apareixen.

Altres 28,6%
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e Pel que fa a la variable 11, quan el protagonista és masculi la dona és la seva
parella a 5 dels anuncis (21,7%), no se sap a 6 dels anuncis (26,1%), una
treballadora a un anunci (4,3%) i una clienta a un anunci (4,3%). El 39,1%
restant és que no apareixen dones i un 4,3% que no hi ha protagonista
masculi.

Variable 11. Quan el protagonista és masculi, la dona és:
23 respostes

@ La seva parella
@ Amiga

Companya
@ Treballadora
@ Jefa

@ Clienta

@ No se sap

@ No hi ha protagonista masculi
@ No hi ha dona

e Quan el protagonista és femeni, 'lhome és la seva parella un 21,7%, no se
sap un 26,1%, un treballador 4,3%, un 4,3% no hi ha home i un 43,5% no hi
ha protagonista femeni.

Variable 12. Quan el protagonista és femeni, 'home és:
23 respostes

@ La seva parella
® Amic
Company
@ Treballador
@ Jefe
@ Client
® No se sap
@ No hi ha protagonista femeni
@ No hi ha home

e Quant a les variables 13 i 14, (en general quan apareixen homes / en general
quan apareixen dones)

o

Un 4,3% dels anuncis les dones es mostren independents mentre que
els homes un 17,4%.

Un 4,3% dels anuncis les dones es mostren treballadores mentre que
els homes un 17,4%.

Un 4,3% dels anuncis les dones es mostren fortes mentre que els
homes un 13%.

Un 8,7% dels anuncis les dones se senten débils mentre que els
homes un 0%

Un 4,3% dels anuncis les dones es mostren arriscadores mentre que
els homes un 34,8%.

Un 0% dels anuncis les dones es mostren temeraries mentre que els
homes un 8,7%.
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o Un 4,3% dels anuncis les dones se senten confiades mentre que els
homes un 60,9%.

o Un 8,7% dels anuncis les dones es mostren impressionades mentre
que els homes un 13%.

o Un 8,7% dels anuncis les dones se senten decebudes mentre que els
homes un 4,3%.

o Un 0% dels anuncis les dones es mostren competitives mentre que els
homes un 4,3%.

o Un 30,4% quan apareixen dones no procedeix mentre que els homes
un 17,4%.

Variable 13. En general quan apareixen homes, es mostren:
23 respostes

Independents
Treballadors
Forts

Débils
Arriscadors
Temeraris
Confiats
Impressionats
Decepcionats
Competitius
No procedeix
No apareixen homes

4 (17,4%)
4(17,4%)
3 (13%)

0(0%)

14 (60,9%)

0 5 10 15

Variable 14. En general quan apareixen dones, es mostren:
23 respostes

Independents
Treballadores
Fortes

Débils
Arriscadores
Temeraries
Confiades
Impressionades
Decepcionades
Competitives
No procedeix
No apareixen dones

0 (0%)

7 (30,4%)

e Aixi i tot, calculant novament sobre els 14 anuncis on apareixen les dones,
aquests canvien.

o Les dones es mostren independents a un 7,14% dels anuncis
Les dones es mostren treballadores a un 7,14% dels anuncis
Les dones es mostren fortes a un 7,14% dels anuncis
Les dones es mostren débils a un 14,3% dels anuncis
Les dones es mostren arriscadores a un 7,14% dels anuncis
Les dones es mostren confiades a un 7,14% dels anuncis
Les dones es mostren impressionades a un 14,3% dels anuncis
Les dones es mostren decebudes a un 14,3% dels anuncis
No procedeix un 50% dels anuncis

o O O O O O O
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Pel que fa a les variables 15 i 16 (les dones / els homes realitzen activitats
associades a l'estereotip del sexe femeni) s’han obtingut els seguents
resultats:
o Un 13% dels anuncis les dones tenen cures ja sigui de la familia, dels
infants, del mateix marit, etc; mentre que els homes un 4,3%.
Un 0% tant d’homes com dones fan feines de la llar
Un 26,1% dels anuncis les dones apareixen fent qualsevol accio
relacionada en ser objecte sexual mentre que els homes un 0%.
o Un 4,3% dels anuncis les dones fan de secretaries (altres) mentre que
els homes un 0%.
o Un 91,3% dels anuncis els homes no realitzen activitats relacionades a
I'estereotip del sexe femeni mentre que les dones un 17,4%.
o Un 39,1% dels anuncis no apareixen dones i un 4,3% dels anuncis no
apareixen homes.

Variable 15. Les dones realitzen activitats associades a I'estereotip del sexe femeni:
23 respostes

Tenir cures 3 (13%)

Feines de la llar[—0 (0%)

Qualsevol acci6 relacionada en

0y
ser objecte sexual 6 (26,1%)

Altres 1(4,3%)
No
No apareixen dones 9 (39,1%)

0 2 4 6 8 10

Variable 16. Els homes realitzen activitats associades a I'estereotip del sexe femeni:
23 respostes

Tenir cures 1(4,3%)

Feines de la llar{—0 (0%)

Qualsevol acci6 relacionada en
ser objecte sexual

Altres|[—0 (0%)

No

21(91,3%)

No apareixen homes 1(4,3%)

Tot i aixi, calculant sobre els 14 anuncis on apareixen les dones, els
percentatges canviarien.
o Les dones tenen cures un 21,4% dels anuncis.
o Les dones apareixen fent qualsevol accid relacionada en ser objecte
sexual un 42,9% dels anuncis.
o Altres 7,14%
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o

Les dones no realitzen activitats relacionades a l'estereotip del sexe
femeni un 28,6%.

Quant a les variables 17 i 18 (les dones / els homes realitzen activitats
associades a I'estereotip del sexe masculi):

(@]

Un 4,3% dels anuncis les dones apareixen fent esport mentre que un
13% dels anuncis els homes apareixen fent esport.

Un 8,7% dels anuncis les dones apareixen treballant mentre que un
13% dels anuncis els homes apareixen treballant.

Un 0% dels anuncis apareixen tant homes com dones bevent alcohol.
Un 17,4% dels anuncis les dones apareixen d’escapada / oci mentre
que els homes un 47,8%.

Un 30,4% de les dones no apareixen realitzant activitats associades a
l'estereotip del sexe masculi mentre que un 21,7% dels homes
tampoc.

Un 39,1% de les dones no apareixen als anuncis mentre que els
homes un 4,3%.

Variable 17. Les dones realitzen activitats associades a I'estereotip del sexe masculi:
23 respostes

Fer esport

Treballar 2 (8,7%)

Beure alcohol 0 (0%)

Escapada / oci 4 (17,4%)
Altres

No 7 (30,4%)
No apareixen dones —9 (39,1%)

0 2 4 6 8 10

Variable 18. Els homes realitzen activitats associades a 'estereotip del sexe masculi:
23 respostes

Fer esport
Treballar
Beure alcohol
Escapada / oci 11 (47,8%)
Altres

No 5(21,7%)

No apareixen homes 1(4,3%)

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Pel que fa a les variables 19 i 20 (entorns on es troben els personatges):

o
o

Les dones apareixen un 13% a la llar i els homes un 21,7%.
Les dones apareixen a un entorn laboral un 8,7% mentre que els
homes un 13%.
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o Les dones apareixen a un entorn urba un 34,8% mentre que els homes
un 60,9%.

o Les dones apareixen a un entorn rural/natural un 4,3% mentre que els
homes un 17,4%.

o Les dones apareixen un 4,3% a un entorn d’oci mentre que els homes
un 8,7%.

Variable 19. Els homes apareixen a entorns com:
23 respostes

La llar —5 (21,7%)

Laboral 3 (13%)

Urba 14 (60,9%)
Rural / Natural 4 (17,4%)

Qci
Luxe 0 (0%)
Altres 0 (0%)

No apareixen homes 1(4,3%)

Variable 20. Les dones apareixen a entorns com:
23 respostes

La llar 3 (13%)

Laboral 2 (8,7%)
Urba 8 (34,8%)
Rural / Natural

Oci

Luxe

0 (0%)

Altres 0 (0%)

No apareixen dones 9 (39,1%)

0 2 4 6 8 10

Quant a les variables 21 i 22 (la vestimenta dels personatges):

o Les dones apareixen vestint tratge/roba formal un 21,7% dels anuncis
mentre que els homes un 30,4%.

o Les dones apareixen vestint xandall/roba comode un 4,3% dels
anuncis mentre que els homes un 13%.

o Les dones apareixen vestint camisa i texans/roba informal un 21,7%
dels anuncis mentre que els homes un 43,5%.

o Tant les dones com els homes apareixen amb banyador un 4,3% dels
anuncis.

o Les dones vesteixen uniforme un 4,3% dels anuncis mentre que els
homes un 21,7%.

o Les dones apareixen sense roba un 4,3% dels anuncis mentre que els
homes un 0%.
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Variable 21. Els homes apareixen vestint:

23 respostes

Tratge / Roba formal
Xandall / Roba commode
Camisa i texans / informal
Banyador

Roba interior

Pijama

Uniforme

Disfressa

Sense roba

No apareixen homes

7 (30,4%)

Variable 22. Les dones apareixen vestint:

23 respostes

Tratge / Roba formal
Xandall / Roba commode
Camisa i texans / informal

Banyador

Roba interior
Pijama

Uniforme

Disfressa

Sense roba

No apareixen dones

10 (43,5%)
0 (0%)
0 (0%)
5 (21,7%)
0 (0%)
0 (0%)
1(4,3%)
0 2 4 6 8 10
9 (39,1%)

0 2 4 6 8 10

Quant a les variables 23 i 24 (mostrar actituds provocatives a partir del cos):

o Els homes no mostren actituds provocatives a través del seu cos a 20
dels anuncis (87%). Un 8,7 dels anuncis apareixen mostrant actituds
provocatives amb els bragos musculats.

o Les dones mostren actituds provocatives a partir de I'escot un 13%
dels anuncis, banyador 4,3%, mirada 17,4%, nuesa 4,3%, altres (veu)
4,3% i no en mostren un 30,4% dels anuncis.

Variable 23. Els homes mostren actituds provocatives a través del seu cos

23 respostes

Roba interior
Bragos musculats
Cames

Cul

Banyador

Mirada

Nuesa

Altres

No

No apareixen homes

2 (8,7%)

20 (87%)
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Variable 24. Les dones mostren actituds provocatives a través del seu cos
23 respostes

Escot 3 (13%)

Roba interior 0 (0%)
0 (0%)

0 (0%)

Cames

Cul

Banyador

Mirada

Nuesa

Altres

No

No apareixen dones

4 (17,4%)
1(4,3%)
1(4,3%)

Tot i aixi, calculant sobre els 14 anuncis on apareixen les dones, els
percentatges canvien:
o Les dones mostren actituds provocatives a partir de I'escot un 21,4%,
banyador 7,14%, mirada 28,6%, nuesa 7,14%, altres (veu) 7,14%, no
50%

A la variable 25, 22 dels anuncis (95,7%) cap dels homes té una actitud
sexualment explicita. La resta del percentatge (4,3%) és l'anunci on no
apareixen homes. Es a dir, un 0% dels homes té una actitud sexualment
explicita als anuncis on apareixen.

Variable 25. Els homes tenen una actitud sexualment explicita
23 respostes

®si
® No

No apareixen homes

En canvi a la variable 26, un 39,1% de les dones no té una actitud
sexualment explicita mentre que un 21,7% de les dones té una actitud
sexualment explicita. El 39,1% restant sén els anuncis on no apareixen
dones.
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Variable 26. Les dones tenen una actitud sexualment explicita

23 respostes

® si
® No

No apareixen dones

e Pel que fa a la variable 27, un 60,9% dels homes compleixen amb els canons
de bellesa establerts actualment (forts, arreglats, atractius, etc), mentre que
un 13% no se sap. Un 21,7% dels anuncis 'home no compleix amb els
canons de bellesa i un 4,3% final on no apareix cap home.

Variable 27. El personatge masculi compleix amb els canons de bellesa establerts (fort, arreglat,

atractiu...)
23 respostes

®si
® No
No se sap
@ No hi ha personatge masculi

e En canvi la variable 28, 12 anuncis (52,2%) les dones compleixen amb el
canon de bellesa i un 39,1% dels anuncis no apareixen dones. Un 4,3% dels
anuncis les dones no compleixen amb els canons de bellesa i un 4,3% no se

sap.

Variable 28. El personatge femeni compleix amb els canons de bellesa establerts (prima, arreglada,

atractiva...)
23 respostes

®si
® No

No se sap

\ @ No hi ha personatge femeni

e Aixi i tot, si calculem sobre els 14 anuncis on apareixen les dones, un 85,7%
dels anuncis les dones compleixen amb els canons de bellesa.

e Sobre les variables 29 i 30 (edats dels personatges):

o 0% dels anuncis les dones és menor de 25 anys mentre que un 13%
dels anuncis apareixen homes menors de 25.
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o Un 43,5% dels anuncis les dones tenen entre 25 i 35 anys mentre que
un 56,5% els homes tenen entre 25 i 35 anys.

o Un 13% dels anuncis les dones tenen entre 36 i 50 anys mentre que
un 26,1% dels homes es troben dins aquest rang d’edat.
No hi ha cap personatge major de 50 anys.
No se sap I'edat del personatge a un anunci (4,3%).

Variable 29. El personatge femeni quant a edat és:
23 respostes

Menor de 25 anys

Entre 25i 35 10 (43,5%)

Entre 36 i 50

Major de 50

No se sap

No hi ha personatge femeni 9(39,1%)

0 2 4 6 8 10

Variable 30. El personatge masculi quant a edat és:
23 respostes

Menor de 25 anys 3 (13%)

Entre 25 35 13 (56,5%)
Entre 36 i 50 6 (26,1%)
Major de 50 0 (0%)
No se sap

No hi ha personatge masculi

Tots els anuncis analitzats sén de cotxes de combustio.

Variable 31. El cotxe de l'anunci és:
23 respostes

@ De combustié
@ Eléctric

Hibrid
@ No fa referéncia

Cap anunci fa referéncia al canvi climatic ni a la sostenibilitat.
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Variable 32. L'anunci fa referéncia a:
23 respostes

@ Canvi climatic
@ Sostenibilitat
@ Ambdues

@ No fa referéncia

e La veu en off a 19 anuncis (82,6%) és masculina, mentre que a dos (8,7%) és
femenina, encara que coincideix que als dos anuncis la veu es mostra
seductora. Un 8,7% dels anuncis no hi ha veu en off i només hi ha musica.

Variable 33. La veu en off és:
23 respostes

@ Masculina

@ Femenina

@ Hi ha tant veu masculina com femenina
@ No hi ha veu en off
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5.2 RESULTATS DE L’ANALISI DELS ANUNCIS ACTUALS (2021 - 2022)

e S’han analitzat 25 anuncis, d’entre ells 8 (32%) del final del 2021 i 17 anuncis
(68%) del 2022.

Any d'emissio
25 respostes

20

17 (68%)

8 (32%)

2021 2022

e Quant a la preséncia de personatges, trobem que 15 dels anuncis (60%)
apareixen tant homes com dones, 5 anuncis (20%) on només surten dones i
5 altres (20%) on només surten homes.

Variable 1. Preséncia dels personatges.

25 respostes

e Quant als personatges protagonistes, 9 anuncis (36%) no hi ha protagonistes,
ja que surten tant homes com dones i no hi ha una clara persona
protagonista. 8 anuncis (32%) hi ha una protagonista femenina, a 5 anuncis
(20%) hi ha un protagonista masculi, i un 12% dels anuncis hi apareixen tant
un personatge femeni com un masculi.

@ Hi ha homes i dones
@ Només hi ha homes
Només hi ha dones

Variable 2. Personatges protagonsites.
25 respostes

@ Hi ha un protagonista masculi
@ Hi ha una protagonista femenina

Hi ha un protagonista masculi i una
protagonista femenina

@ No hi ha protagonistes, tot sén homes
@ No hi ha protagonistes, tot sén dones

@ No hi ha protagonistes, sén homes i
dones
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e El personatge masculi condueix un 36% dels anuncis analitzats mentre que la
dona condueix un 44% d’aquests. Dels anuncis que apareixen les dones un
24% no condueix ningu, en canvi dels anuncis que també apareixen homes
un 20% no condueix ningu. Dels anuncis on apareixen les dones, un 12% no
soén elles les conductores. En canvi, dels anuncis on apareixen homes, un
24% no son ells els conductors. Un 20% dels anuncis no apareix el
personatge femeni ni masculi.

Variable 3. Personatge masculi
25 respostes

@ Condueix
@ No condueix
Ningu condueix
@ No hi ha personatge masculi

Variable 4. Personatge femeni
25 respostes

@ Condueix
@ No condueix
Ningl condueix

B @ No hi ha personatge femeni

e Un 20% dels anuncis 'home condueix sol. Un 8% dels anuncis I'home
condueix acompanyat per homes i dones. Un 4% dels anuncis 'home esta
acompanyat per varies dones i un altre 4% esta acompanyat per una dona. A
16 dels anuncis analitzats (64%) no condueix ’home.

Variable 5. Conductor masculi

25 respostes

@ Esta sol
@ Esta acompanyat per una dona

No hi ha conductor masculi

16 (64%) Esta acompanyat per varies dones

@ Esta acompanyat per un home

@ Esta acompanyat per varis homes
@ Esta acompanyat per homes i dones
@ Esta acompanyat per infants

@ Esta acompanyat per infants i dones

12'W
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e En canvi, un 32% dels anuncis la dona condueix sola, mentre que un 8% esta
acompanyada per un home i un 4% que esta acompanyada per infants i un
home. A 14 dels anuncis analitzats (56%) no condueix la dona.

Variable 6. Conductora femenina
25 respostes

@ Esta sola

@ Esta acompanyada per una dona
Esta acompanyada per varies dones

@ Esta acompanyada per un home

@ Esta acompanyada per varis homes

@ Esta acompanyada per homes i dones
@ Esta acompanyada per infants
8% @ Esta acompanyada per infants i dones

12V

e Quant a la variable 7 i 8 (com es mostren els personatges respecte al sexe
contrari):

o

No apareix personatge mas...
No apareix personatge fem...

Tant les dones com els homes se senten atretes pel sexe contrari un
4%, és a dir, 1 anunci.

Tant les dones com els homes es mostren dominants cap al sexe
contrari un 8%, és a dir, 2 anuncis.

Cap de les dues se senten sotmeses cap al sexe contrari, 0%.
Respecte al personatge masculi les dones es mostren admirades en
un 0%, en canvi els homes un 8%, és a dir, dos anuncis.

Tant els personatges femenins com els masculins se senten contents
cap al sexe contrari en un 20% dels anuncis, és a dir, 5 anuncis.

Un 12% dels anuncis, és a dir 3, tant les dones com els homes es
mostren iguals.

Respecte al personatge masculi les dones es mostren indiferents en
un 12% dels anuncis, és a dir 3, mentre que els homes un 8%, és a dir,
2 anuncis.

En el cas de com es mostren les dones, no procedeix un 16% en canvi
els homes no procedeix un 12%.

Variable 7. Respecte al personatge masculi, les dones es mostren:
25 respostes

Atretes 1 (4%)
Dominants
Sotmeses
Admirades
Protegides
Protectores
Enfadades
Contentes
Iguals 3 (12%)
Indiferents 3 (12%)

5(20%)

5 (20%)
5(20%)

No procedeix
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Variable 8. Respecte al personatge femeni, els homes es mostren:
25 respostes

1 (4%)
2 (8%)

0 (0%)
2 (8%)

5 (20%)

2 (8%)

5 (20%)
5(20%)

No apareix personatge mas...
No apareix personatge fem...
No procedeix

Respecte a les variables 9i 10 (el gest dels personatges):

o Les dones es mostren confiades en un 28% dels anuncis, mentre que
els homes un 20%.

o Les dones es mostren seductores en un 8% dels anuncis mentre que
els homes un 12% dels anuncis.

o Les dones mostren alegria en un 36% dels anuncis mentre que els
homes un 28%.

o Tant les dones com els homes es mostren desafiants un 4% dels
anuncis.

o El gest del personatge femeni no mostra sorpresa en cap dels anuncis,
mentre que el del personatge masculi un 16%.

o Altres gestos les dones 16% dels anuncis i els homes 8%.

Variable 9. El gest del personatge masculi transmet:
25 respostes

Confianga 5 (20%)
Seduccio
Alegria 7 (28%)
Desafiament
Sorpresa 4 (16%)
Altres

No apareix personatge masculi 5 (20%)

0 2 4 6 8

Variable 10. El gest del personatge femeni transmet:
25 respostes

Confianga
Seduccio
Alegria 9 (36%)
Desafiament
Sorpresa

Altres

No apareix personatge femeni
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e Tant quan el protagonista és masculi la dona és la seva amigaen un 12% i la
seva parella en un 4%, i quan el protagonista és femeni el mateix. No se sap
quin paper té la dona quan el protagonista és masculi un 12% dels anuncis.
No se sap qué és 'home quan la protagonista és la dona un 24% dels
anuncis.

Variable 11. Quan el protagonista és masculi, la dona és:
25 respostes

@ La seva parella
® Amiga
Companya
@ Treballadora
@ Jefa
‘ @ Clienta
@ No se sap
@ No hi ha protagonista masculi
@ No hi ha dona

Variable 12. Quan el protagonista és femeni, 'home és:
25 respostes

@ La seva parella
® Amic
Company
@ Treballador
@ Jefe
@ Client
® No se sap
@ No hi ha protagonista femeni
@ No hi ha home

e Sobre les variables 13 i 14 (com es mostren els personatges quan
apareixen):

o Tant les dones com els homes es mostren independents un 32% dels
anuncis.

o Les dones es mostren treballadores en un 8% dels anuncis mentre que
els homes un 0%.

o Les dones es mostren fortes un 0% dels anuncis mentre que els
homes un 8%.
Ni els homes ni les dones es mostren débils a cap dels anuncis.
Ambdues es mostren arriscadores un 16% dels anuncis.
Les dones es mostren temeraries un 0% dels anuncis mentre que els
homes un 4%

o Les dones es mostren un 48% confiades mentre que els homes un
44% dels anuncis.

o Les dones es mostren impressionades un 0% dels anuncis mentre que
els homes un 16%.

o Niles dones ni els homes se senten decebudes a cap dels anuncis.
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o Les dones es mostren competitives en un 4% dels anuncis mentre que
els homes un 8%.

o En el cas de les dones no procedeix un 20% en canvi els homes un
12%.

Variable 13. En general quan apareixen homes, es mostren:
25 respostes

Independents
Treballadors
Forts

Débils
Arriscadors
Temeraris
Confiats
Impressionats
Decepcionats
Competitius
No procedeix
No apareixen homes

11 (44%)
4(16%)

3 (12%)
5 (20%)
0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

Variable 14. En general quan apareixen dones, es mostren:
25 respostes

8 (32%)

Independents

Treballadores 2 (8%)

Fortes 0 (0%)
Deébils 0 (0%)
Arriscadores 4 (16%)
Temeraries 0 (0%)
Confiades —12 (48%)
Impressionades 0 (0%)
Decepcionades 0 (0%)
Competitives 1 (4%)
No procedeix 5 (20%)
No apareixen dones 5 (20%)
0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

Sobre les variables 15 i 16 (realitzacié d’activitats associades a I'estereotip

femeni):
o Les dones tenen cures un 4% mentre que els homes un 0% dels
anuncis.

o Les dones fan feina de la llar un 4% dels anuncis mentre que els
homes un 0%.

o Les dones realitzen qualsevol accié relacionada en ser objecte sexual
un 4% dels anuncis mentre els homes un 0%.

o Altres dones 0%, homes 4% referint-se al maquillatge molt marcat d’'un
dels homes.
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Variable 15. Les dones realitzen activitats associades a I'esterectip del sexe femeni:
25 respostes

Tenir cures

Feines de la llar|

Qualsevol accié relacionada en
ser objecte sexual

Altres
No 17 (68%)

No apareixen dones

20

Variable 16. Els homes realitzen activitats associades a I'estereotip del sexe femeni:
25 respostes
Tenir cures|—0 (0%)

Feines de la llar{—0 (0%)

Qualsevol acci6 relacionada en

o
ser objecte sexual 0(0%)

A