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Introduccio
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MOTIUS: La publicitat
forma part de les nos-
tres vides i és una eina
que, personalment,
crec que és fonamental
en la nostra societat.
Des de sempre m’ha
despertat curiositat
esbrinar quin és el fons
de la publicitat, en
concret en els produc-
tes cosmeétics, que so-
len ser els més pole-
mics, recordats i con-
trovertits.

OBJECTIUS: Aquest
treball de recerca trac-
ta sobre els recursos
psicologics que utilit-
zen les empreses de
productes cosmetics
per atraure els clients
en I'ambit de la publici-
tat. Dins d'aquest tema

psicologics en

he decidit realitzar
una comparacio dels
recursos utilitzats

abans i ara, és a dir,
que utilitzaven les
empreses en la publi-
citat fa 60 anys i la
seva evolucié fins a
arribar a avui dia.
Com a objectiu pre-
tenc esbrinar si els
recursos psicologics |
han canviat en gran
mesura amb el pas
dels anys i de quina
forma els utilitzen.
En el treball intento
esbrinar quina és
I'aplicacid que fa el
moén del marqueting
dels mecanismes psi-
cologics de seducciod i
persuasio.

Al final del treball
presento les conclusi-
ons obtingudes res-
pecte al tema d’aque-
st treball de recerca.
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Per entendre el tema principal cal
comencgar estudiant conceptes
basics de publicitat i marqueting
empresarial, i una mica de la se-
va historia. Aix0 ens servira per
tenir un coneixement previ als
recursos que utilitzen les empre-
ses i la relacid que aquests tenen
amb la forma d'atraure les perso-
nes.

Queé és el marqueting?

La activitat de comercialitzacié o
de intercanvi de béns i serveis es
una de les primeres que va dur a
terme I'ésser huma quan es va
comengar a relacionar amb altres
persones Perd aquesta activitat,
amb el pas dels anys ha evolucio-
nat tant en la forma d'entendre-la
com de practicar-la.

El marqueting és llavors, una for-
ma d'entendre l'intercanvi comer-
cial per part de l'empresa que
ofereix els seus productes, que es
basa en els desigs del consumidor
i que té com a finalitat la satisfac-
cié del comprador i del venedor.
També s'anomena marqueting la
forma d’oferir el producte.

La publicitat és una forma de
comunicacio, en la que un emis-
sor que esta identificat, és a dir,
que és conegut (I'anunciant) pre-
senta el seu missatge a un gran
nombre de receptors anonims,
amb la intencié de canviar el seu
comportament de compra. Es
tracta d'una eina que promociona
i pretén informar, persuadir i fer

Recursos psicologics en la publicitat de cosmeétics

Que és el marqueting?

Al llarg d'aquest treball trobarem
citades paraules com "necessitat" i
"desig" per tant, és necessari dei-
xar clar el seu significat:

- La necessitat és una sensacié de
caréncia d'alguna cosa, un estat
psicologic o fisiologic , que es molt
comu en tots els ésser humans.

- Un desig és una forma en la qual
s'expressa la voluntat de satisfer
una necessitat , tenint en compte
les caracteristiques personals de la
persona, la cultura, la societat i
I'ambient...

Per tant, el fet de que hi hagi més
0 menys demanda, pot dependre
en gran part de la feina realitzada
per l'empresa per aconseguir
atraure el client intentant coneixer
quines son les seves necessitats i
els seus desigs.

Una empresa que vol vendre un
producte ha de tenir cura del dis-
seny i desenvolupament d'aquest.

La publicitat

recordar. La publicitat esta molt
present en les societats de con-
sum. La publicitat utilitza com ca-
nals de transmissié del missatge
els mitjans de comunicacié de
masses. Pot ser televisiva, de ra-
dio, en els diaris i revistes i mitjan-
gant molts altres canals que bus-
quen crear la necessitat en el con-
sumidor, convéncer de triar una-

El producte ha d'estar basat en el
punt de vista del comprador, és a
dir, en com aquest el percep. Per a
que el producte sigui acceptat pel
mercat ha de presentar alguna dife-
réncia significativa respecte als al-
tres, ha d'aportar alguna nova idea
no experimentada o ha de tenir
algun avantatge de preu o de rendi-
ment. Per a que el producte tingui
éxit no hi ha prou amb que com-
pleixi aquests requisits, el seu llan-
gament al mercat ha d'anar acom-
panyat d'una estrategia psicologica
molt ben elaborada.

"La publicitat és basicament persuasio, i la

persuasié no és una ciéncia, siné un art".

- William Bernbach.
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marca de producte sobre un altre
i després d'aconseguir la fidelitat
del consumidor, per tal que la
persona confii en la marca. Per a
aix0, la publicitat pot emprar ar-
guments, associacions agrada-
bles, humor i molts altres recur-
sos amb ['objectiu de persuadir a
la compra.



El comportament del consumidor

L'estudi del comportament del
comprador davant un anunci pot
tenir diferents influéncies, entre
elles els economics i els psicolo-
gics .

Els econdmics fan referéncia al
fet que un comprador efectui la
seva compra perque com a finali-
tat té la utilitzacié del producte.

El psicologic és el que fa referén-
cia a l'estratégia en I'ambit soci-
al. I de coneixer les emocions del
receptor per estimular desigs.

El procés pel qual un comprador
efectua la compra d’'un producte
comenga amb el reconeixement
de que té una necessitat per
efectuar la compra i per tant es
sent motivat.

Els motius o necessitats d’'un
comprador poden ser diversos:

- Fisiologics o psicologics: Els
motius fisiologics es refereixen a
la satisfaccié bioldgica o corporal,
com per exemple la fam o la set.
Els psicologics, en canvi, es cen-
tren en la satisfaccié de necessi-
tats d'anim, com per exemple el
saber o I'amistat.

- Racionals o emocionals: Els ra-
cionals fan referéncia a caracte-
ristiques objectives com per
exemple el preu, la grandaria...
En canvi els emocionals es relaci-
onen amb sensacions subjectives
com el plaer o el prestigi.

- Conscients o inconscients: Els
motius conscients sén els que el
consumidor percep, mentre que
els inconscients sén els que influ-
eixen en la decisi6 de compra
sense que el comprador se n‘ado-

ni. Per exemple, un comprador
d'un perfum de Chanel pot ser no
admet que I'ha adquirit realment
per motius de prestigi sind que
asseguri que ho ha fet per que
desitja un perfum que faci bona
olor.

- Positius o negatius: Els positius
s6n motius que porten al consu-
midor a comprar productes desit-
jats. En canvi el negatius soén els
que aparten al comprador de les
conseqliencies de no realitzar la
compra. Un exemple de motiu
negatiu serien els segurs de vida
per prevenir conseqliéncies com
els incendis, els robatoris o la
pérdua de la propia vida.

Com s’ha pogut veure hi ha di-
versos motius o necessitats que
pot tenir una persona per tal de
dur a terme una compra. Una
classificacié molt coneguda de les
necessitats és la piramide de
Maslow. Aquest va ser un psico-
leg que va crear una teoria de les
necessitats humanes.

AUTOREALITZACIO

ESTIMA

SOCIALS

SEGURETAT

FISIOLOGIQUES \

En el nivell inferior hi ha la neces-
sitat de satisfer els impulsos bio-
logics o fisiologics més basics,
com el menjar o la vivenda.

En el segon nivell es situa la ne-

cessitat de viure en un entorn
estable i sense amenaces.

En el tercer, la necessitat d'afilia-
cio, el interés per viure en socie-
tats, de relacionar-se amb els
altres o de tenir amics.

A continuacié apareix la necessi-
tat d'estimar i d'autoestima, de
valoracié i reconeixement perso-
nal.

I per ultim en el nivell superior es
troba la necessitat d'autorealitza-
cié personal.

La publicitat de qualsevol tipus
crea necessitats als individus per
poder vendre. La publicitat com a
part de la comunicacio, no es rea-
litza Unicament amb I'objectiu
d'informar, sind que el seu objec-
tiu, com s’ha vist, també és el
d'estimular, incitar, provocar una
reaccié per part del receptor i que
aquesta reacci6 sigui una compra.
D’aquesta forma mentre els indi-
vidus van satisfent les necessitats
més basiques i preparant-se per
satisfer les necessitats d'un nivell
superior, els anuncis publicitaris
mostren noves formes de satis-
fer-les.



Psicologia de I'aprenentatge

L'aprenentatge és un canvi en el
comportament, que s'obté sovint
amb l'experiéncia. A mesura que es
repeteixen les compres i |'experién-
cia és satisfactoria, es redueix el
temps utilitzat per buscar la infor-
macié per a un bon producte. El
comportament que ha estat condici-
onat és més probable que es torni a
repetir. Aixi, per exemple, l'eleccié
d'un periodic per primera vegada pot
ser una decisi6 complicada, pero si
I'experiéncia és bona, és probable
que es torni a repetir la tria.

Existeixen varies teories que tracten
d'explicar el procés d'aprenentatge:

CONDICIONAMENT:

A) Teoria del condicionament clas-
sic:

Aquesta teoria parteix d’una investi-
gacié i experiment de Pavlov que
distingeix entre un estimul primari o
incondicionat i un estimul secundari
o condicionat. En l'experiment de
Pavlov la preséncia de menjar ( esti-
mul primari) generava la salivacié a
la boca d'un gos (resposta). Al ma-
teix temps de presentar el menjar
es tocava una campana (estimul
secundari). Més endavant, bastava
tocar la campana per estimular el
desig de menjar, per l'associacié
produida entre el so de la campana i
I'estimul primari, el menjar.

Aquesta associacio d'estimuls també
es pot observar en el mén de la pu-
blicitat de cosmetics, sobretot en els
perfums per a homes, en la que per
aconseguir que s'adquireixi una de-
terminada marca, que garanteixi la
conquesta sexual (resposta), s'asso-

cia al perfum (estimul condicionat)
amb la preséncia d'una dona que
ha sigut atreta  sexualment

(estimul primari o incondicionat).
D'aquesta forma es vol aconseguir
que s'arribi a associar la capacitat
per atraure al sexe femeni amb I'Us
de la marca anunciada.

Perfum “Armani Code” de

Giorgio Armani

En aquest cartell es produeix |'a-
ssociacié entre el perfum i un cos
d'home o de dona perfecte. Els
gestos dels actors que intervenen
en l'anunci expressen satisfaccio,
felicitat, goig, desig, sentiments.
Els receptors, lliguem aquests trets
directament al producte i, per
aquesta rad, ho comprem, per sen-
tir-nos igual. Segons I‘anunci el
perfum de anomenat “armani co-
de”, que va dirigit al homes, és el
codi pel qual mitjangant unes gotes
de la fragancia es pot arribar a la
millor i més innovadora forma de
seduccié dels homes.

B) Teoria del condicionament ins-
trumental: Va ser proposada per
Skinner, entre altres En ella no es
fa distincié entre estimul primari o

secundari ni existeix cap conne-
xié automatica entre I'estimul i
la resposta. Aquesta relacié ha
de desenvolupar-se mitjangant
un sistema de recompenses o
satisfaccions: quan més gran
sigui la satisfaccio més possibili-
tats de que la repeticié de I'esti-
mul dugui a terme la resposta.
Com és I'exemple de la lleialtat
d'algunes persones en determi-
nades marques, ja que han vist
certs beneficis.

El condicionament instrumental
veu el comportament del consu-
midor com una forma de resul-
tat per les empreses. Es a dir,
segons el comportament que
presenta el consumidor davant
la publicitat, I'empresa avalua si
la seva publicitat ha tingut influ-
éncia o repercussions en que la
compra del producte produeixi
satisfaccio.

Inicialment, el consumidor pren
decisions per comprar amb re-
forg, és a dir, amb I'ajuda de la
publicitat que dirigeix la seva
decisio. Finalment el consumi-
dor queda o no satisfet amb la
compra. En el cas de satisfac-
ci6é, la compra es tornara a re-
petir i el consumidor arribara a
confiar en la marca. Si el consu-
midor no esta del tot satisfet
amb la compra tornaran a en-
trar en la presa de decisions
inicial. Encara aixi, pot haver
casos on tot i que el consumidor
no ha quedat del tot satisfet
amb el resultat obtingut deci-
deix no canviar de marca, ja
sigui per el prestigi de la marca,
el disseny del producte...



Per tant, les teories del condicionament es basen en el resultat obtingut per I'associa-
cié dels estimuls, mentre que la teoria cognoscitiva es centra en el procés d'aprenen-

tatge del consumidor.

Tot i aixi, els condicionaments externs, és a dir, I'entorn també influiran en el com-
portament del consumidor (entorn politic, legal, cultural, tecnoldgic, classe social,

familia...)

Caracteristiques a tenir en compte a I'hora d'anunciar un producte

Les caracteristiques demografi-
ques, socioeconomiques i psicolo-
giques influeixen molt en les fa-
ses del procés de decisié de com-
pra.

Les demografiques: Fan referén-
cia a les caracteristiques biologi-
gues de la persona, a la seva
situacié familiar i a la seva loca-
litzaci6 geografica (edat, sexe,
estat civil, posicié familiar, mem-
bres de la familia, habitat en el
qual resideix...)

Les socioeconomiques: Posen en
evidéncia les situacions i coneixe-
ments adquirits ( ocupacio, in-
gressos, patrimoni, estudis...)

Les psicologiques: Sén subjecti-
ves, i per tant, més dificils de
mesurar. Fan referéncia a la per-
sonalitat i a |I'estil de vida.
(Activitats com els hobbies o les
vacances, interessos com la fami-

L'existéncia de les marques doéna
lloc a una forma diferent de veure
el producte. Productes que sén
técnicament iguals poden ser per-
cebuts de manera diferents pel fet
de tenir una marca o una altra. Per
exemple, un vestit de Christian
Dior o una bossa de Loewe soén
percebuts com de qualitat superior
pel sol fet de portar aquests noms.

La marca és el model principal de

BALENCIAGA

POUR HOMME

Perfum de “Balenciaga” anys 90

lia o els amics i opinions com les
culturals o les economiques).

Aquest cartell publicitari és un
bon exemple. L'emissor s'adreca
a un public especific:

Demograficament es dirigeix als

Les marques

identificacié d'un producte i de
diferenciacié. *“Es un nom, ter-
me, simbol, disseny o una combi-
nacié d'ells, que tracta de identifi-
car els bens o serveis d'un vene-
dor i aixi diferenciar el seu pro-
ducte de la resta.” Les persones
comprem les marques perque
confiem en elles. Estem disposats
a pagar preus més alts per les
gue més ens agraden.

* Cita del llibre “Marketing: conceptos y estrategias” de Miguel Santesmases

homes adults majoritariament
solters. Que visquin en regions
més desenvolupades com Europa
o Nord-Ameérica.

Econdmicament parlant, es diri-
geix a persones amb uns bons
ingressos i amb una feina d'alt
nivell.

I finalment, psicoldogicament par-
lant es dirigeix a persones amb
un estil de vida luxds...

Perqué es poden extreure aques-
tes conclusions? Només cal veure
la imatge, un home sol i vestit de
forma formal i elegant situat prop
d’un riu cristal-li, la empresa es
dirigeix a un public concret, amb
certes caracteristiques, com les
esmentades anteriorment.

Un producte no es compra Unica-
ment per la seva funcié, també es
compra pels sentiments, emoci-
ons, actituds i experiéncies que
associem a les marques.



Quan es parla de marques s'ha de distingir entre el
nom i el logotip. El nom és la part de la marca que
es pronuncia: L'Oréal es el nom d'una empresa i
també la marca de molts productes relacionats
amb la cosmeética.

El logotip és el signe grafic empleat per distingir una
marca, un producte, una empresa o qualsevol orga-
nitzacié. La finalitat del logotip és que I'empresa
que identifica es pugui distingir i recordar amb faci-
litat. Loewe, per exemple, té un logotip format per
quatre "L" entrellacades.
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Recursos publicitaris

La publicitat i la propaganda empren técniques que actuen sobre I'atencid i sobre la percepcié de les perso-
nes, sobre la comprensio i la memoria, sobre els habits i les creences, buscant la manera d'influir en la seva
vida. Per aix0 es pot dir que la publicitat posseeix un gran poder i pot fer que un gran nombre de persones

sigui influenciat de manera gairebé segura.

Per a que un missatge sigui efectiu ha de complir amb certs requisits: Ha
de captar I'atencid, crear interés, s'ha de poder entendre facilment pel
consumidor, ha d'informar, ha de ser creible, ha de persuadir, ha de pro-
vocar una resposta en el consumidor i ha de ser recordat.

Per aconseguir complir amb aquests requisits les empreses utilitzen dife-

rents estils o recursos publicitaris:

Unicament amb text, sense
il-lustracions:

Es la forma més simple de realitzar un anun-
ci. Pero és dificil d'aconseguir captar I'atencié
amb ella. Encara aixi, buscant el contrast
amb lletres grans, o molt petites es pot
aconseguir captar I'atencié del comprador.

...pero la tele em diu que haig de consumir.
Accepto amb gust, jo em deixo persuadir (...).
La societat del consum m'ha convertit en el seu
servidor...”

(P. Dinero Agrupacio: Ska-p).

Amb il-lustracions:

Les il-lustracions (d'objectes, animals o per-
sones) tenen més capacitat de comunicacio
que les paraules soles. La majoria d'anuncis
les incorporen.

Imatge : Imatge
d’un anun- GrAN d’un car-
ci de cre- ardne ™ tell publi-
ma facial 1E | "( LY y citari de
“Candes” /1. e MBKE crema
LA LECHE ANTEFELICAY | qun perio- 2 HOMeH per a
| 6 T.eche Candeées dic de Lz'g‘) | homes
pura 6 mezclada con agua, disipa 1912 Vv “Mennen”

PECAS, LENTEJAS, TEZ ASOLEADA
& SARPULLIDOS, TEZ BARROSA

ARRUGAS PRECOCES
'3  EFLORESCENCIAS
oy,  ROJECES. )
€rvg e] ohitis W

CUIDAN 5U APARIENCIA
USANDO PRODUCTOS

MENNEN (




Utilitzant humor:

El humor no ha de ser vulgar i ha
d'estar relacionat amb el producte
anunciat ni amb els beneficis que pro-
porciona, simplement el destinatari

recordara la gracia o I'acudit.

Sham-
poo
“Johnso
n&
John-
son”
(1993)

En la imatge anterior esta representat
un anunci de televisié de Johnson &
Johnson on una nena truca per telé-
fon a la companyia Johnson & John-
son per a que demana que al proxim
anunci del seu producte deixin clar
que només el poder utilitzar els nens
ja que la mare de la nena també uti-
litza el seu xampd.

Utilitzant l’erotisme

Especialment la dona. S'utilitza molt
en els productes cosmetics, sobretot
en els perfums. En molts casos s’-
itza sense cap justificacid. Aquest re-
curs intenta satisfer desigs passionals
i emotius.

A

CAROLINA HERRERA

Cartell publicitari del perfum “212” de Carolina
Herrera

Les empreses que utilitzen el
sexe com a recurs per atraure
els clients ho fan de varies
formes: unes ho fan d'una for-
ma més directa, fins i tot fre-
gant el mal gust. I unes altres,
per contra, l'utilitzen de forma
més subtil. . Perd en definitiva,
tracten de fer servir aquesta
teécnica per atreure als consu-
midors. Per la qual cosa ens
podriem preguntar si triem la
colonia o triem el que les mar-
ques donen a entendre més
enlla d'aquesta? Es a dir, la
cosa que es promet aconseguir
si utilitzem la marca.

Amb agressivitat:

La publicitat agressiva s’utilitza
per cridar més l'atencié del
consumidor. Moltes companyi-
es arriben fins el limit fent que
la noticia de I'anunci s’escampi
per la societat i en els mitjans
de comunicacio.

Si parlem de les campanyes de
marques de cosmetics, com
els perfums, la cosa es posa
una mica més complicada ja
que utilitzen temes d'actualitat
i, en concret, alguns que preo-
cupen a la societat com poden
ser l'anorexia o les drogues.
D'aquesta forma es garantei-
xen que el public es fixi més i
que es parli d'elles.

Per exemple, Dolce&Gabbana
va presentar un anunci on el
domini de I'home sobre la do-
na va ser el tema que va pren-
dre la casa de moda italiana
per a la seva campanya de
2007.

Cartell del perfum de Dolce&Gabbana
(2007)

En aquest cartell un model
forga a una jove davant la mi-
rada d'un grup masculi inactiu.
La situacié masclista va supo-
sar la censura immediata de
I'anunci.

Mitjancant acompanyament

Les cancgons faciliten el record
del missatge. Poden ser:

Muasica de llibreria: Cangons
que ja existeixen per les quals
Unicament cal pagar drets o
musica propia creada exclusi-
vament per la ocasié.
Jingles o musica corporati-
va: basicament consisteix en
un anunci cantat en el qual el
producte i el hom de Il'anunci-
ant solen ser els protagonis-
tes.

Un exemple de jingle és el gel
de bany Moussel: Moussel,
Moussel, de Legrain, es para
ducha, para bafo, es un pro-
ducto de Legrain, Paris.




Presentant o narrant histori-
es:

Consisteix en narrar un fet real o
figurat relacionat amb el produc-
te anunciat. Ja pot ser una perso-
na narrant els beneficis que I'ha
aportat utilitzar el producte
(reportatge), escenes de la vida o
una historia imaginaria que esta
relacionada amb el producte. Els
consumidors prefereixen una pu-
blicitat que es centri en el contin-
gut que poden visualitzar amb
imatges.

Les histories de marca narrades
amb imatges atractives en dife-
rents formats permeten a les
marques connectar millor amb
els consumidors.

Per exemple el perfum d'Adolfo
Dominguez "Viaje a Ceylan" on
es presenta una historia com si
es tractés d'un trailer de

pel-licula protagonitzada per un
jove que necessita anar-se lluny
d'on viu, viatjar i descobrir coses
noves fins que coneix una noia
de la qual s'enamora.

UN VIAJE. UNA PASION. UN PERFUME.

Perfum “Viaje a Ceylan” de Adolfo Do-
minguez

Exposant els usos del produc-

te

Moltes empreses prefereixen ex-
posar els usos del producte i els
problemes que soluciona. Es des-

criuen les caracteristiques del
producte, usos i beneficis amb
arguments.

Avui dia la publicitat esta basada
en la transmissié d'emocions al
consumidor i en fer-li veure que,
consumint el producte en questid,
aconseguira experimentar aques-
tes mateixes emocions. Fa déca-
des la majoria de la publicitat
dels productes es basava en la
descripcié del producte: quins
eren les seves caracteristiques,
quins els seus beneficis i per que
era millor comprar aquest pro-
ducte i no un altre. Tot i aixi en
I'actualitat, sobretot en els anun-
cis de cosmetica, com les cremes
facials es proporcionen moltes
dades sobre el seu producte:

adforum.com

1

-

Crema facial “Skin Perfect” de L'Oréal.

114 9f 125 Sioimizn e

Aquest anunci presenta el produc-
te, explicant els components del
producte i els beneficis que apor-
ta donant dades. De la mateixa
forma, intenta convéncer al client
esmentant percentatges de per-
sones que recolzen la idea que el
producte és bo.

Al video de Skin Perfect de I'Oreal
s'escolta una veu de dona que
intenta convencer a I'espectador
que la crema té unes qualitats
molt bones per la pell. Parla de
les formules utilitzades tan pode-
roses que permeten eliminar les
impureses i obtenir una textura
suau.

A més, durant I'explicacié del pro-
ducte apareixen dones des d’una
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perspectiva propera al rostre per
confirmar que el producte és efi-
cag.

Amb estils de vida:

Els anuncis que utilitzen aquesta
técnica mostrem situacions de
persones amb determinats estils
de vida: per exemple uns joves
en una festa o executius en una
reunié. Normalment sén escenes
agradables, de manera que s'i-
ntenta associar el producte amb
la situacio.

Anunci “Rose” de Carolina Herrera

L'anterior anunci presenta la ciu-
tat de New York, on una dona
anomenada Giselle es presenta
en una luxosa festa on tothom
esta feli¢ i s’ho passa bé.

Mitjancant associacions:

Es busca associar idees. Un bonic
paisatge pot utilitzar-se per
transmetre una sensacié agrada-
ble que es relacioni amb el pro-
ducte.

Anunci
desodo-
rant de
Fa




Fantasia:

Es una altra forma d’associacid.
Consisteix en crear una situacio
fantastica, irreal o un somni que
permeti identificar desigs als cli-
ents. Es pretén cridar I'atencié del
comprador portant a la realitat
situacions que mai hagués imagi-
nat en la vida real.

Anunci Dior “Addict Eau de Toilette”

L'anterior imatge correspon a un
anunci de perfum on es presenta
una situacié irreal on una noia
s’endinsa dins un mirall i va a
parar a un altre mon.

Animacio:

L'animacié s'utilitza en la televi-
sid. Aquest recurs no és gaire
utilitzat en els anuncis de cosmé-
tica actuals. Tot i aixi, en la déca-
da dels 70 i 80 va ser un recurs
bastant utilitzat. Com per exem-
ple a I'anunci de Herbal Essence
dels anys 70 on apareixia un di-
buix animat d’una jove rentant-se
els cabell dins un riu.

Shampoo
Clairol
Herbal
Essence

Amb “celebrities”:

En les campanyes publicitaries
sovint s'utilitza la imatge de per-
sonatges famosos o molt cone-
guts pel public. Les campanyes
introdueixen aquesta imatge en
els seus productes, ja que ajuden
a augmentar la venda del produc-
te. El public se sent atret per per-
sonatges que coneix i que identi-
fica segons el seu ofici: esportis-
tes, actors i cantants son els per-
fils principals en aquestes campa-
nyes. Persones amb una vida d'e-
xit i triomf professional, que a
més generen simpatia i admiracié
en el public.

Per exemple, Nivea Men va utilit-
zar al 2014 l'equip de futbol del
Real Madrid per promocionar una
de les seves cremes facials.

BORRA LOS SIGNOS
' DE FATIGA.

Anunci crema facial de Nivea

Serie de televisié “Los Simpson” on es
promociona la marca Chanel
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Mitjancant promocions:

Moltes empreses atrauen els cli-
ents utilitzant les promocions. En
els seus anuncis promouen con-
cursos, premis, regals, rebaixes o
descomptes.

2x1

Product placement:

La definici6 formal de “product
placement” (en catala, publicitat
per emplacament) és la d'una
técnica publicitaria que consisteix
a inserir un producte, missatge o
marca dins de la narrativa del
programa. Per exemple, un actor

utilitza el producte, fa alguna
referéncia a ell o es veu el pro-
ducte durant Il'escena.

Es va comengar a usar en pro-
grames i series de televisio, pero
aviat va passar a altres formats
com el cinema, els videoclips i
fins i tot els videojocs.

En principi anava a ser una for-
ma de publicitat subtil (aix0 pre-
tenia al principi, normalment a la
gent li agra-
da més Ia
publicitat  si
és menys
evident),
perdo cal dir
que en ocasi-
{ ons s'ha tor-
nat massa
descarada o
fora de lloc.




Estudi comparatiu dels recursos psicologics publicitaris

Com hem anat veient, «els anun-
cis ens apropen al costat de I'Ed-
én, a un paradis d'objectes on
habita la utopia i on la fam, la
desocupacio, la injusticia, la desi-
gualtat o la mort han estat llan-
cats als inferns de ['oblit». *
Es per aixd, que la publicitat sem-
pre ha funcionat com a transmis-
sora de les aspiracions d'una so-
cietat. Per la qual cosa, si medi-
tem i observem els anuncis de fa
décades veiem com els objectius i
reptes de la majoria de les socie-
tats, com la dels espanyols, per
exemple, eren molt diferents dels
quals es mostren avui en dia. Ac-

(1950—2014)

tualment ens trobem en una soci-
etat capitalista caracteritzada pel
gran consum dels ciutadans amb
capacitat per triar entre les diver-
ses opcions que ofereixen les di-
ferents empreses. Es per aixd que
les empreses trien estratégies per
captar I'atencié dels consumidors.
A continuacié pretenc elaborar un
estudi en el qual s’analitzaran els
recursos publicitaris utilitzats en
les décades dels anys 50, 60, 70,
80, 90 i del 2000 fins a l'ac-
tualitat. Amb aquest estudi que-
dara demostrada l'evolucié que
ha patit la societat, ja que a me-
sura que es coneguin els recursos

ANYS 50

Analisi de diferents anuncis

Productes per la pell

Crema Nivea (1950)

utilitzats en cada década es podra
veure un canvi en la mentalitat
de la poblacié.

Per cada década hi ha 20 anuncis
(quatre de productes per la pell,
quatre de productes per la cura
del cabell, quatre de maquillatge,
quatre per perfums i per ultim
uns altres quatre per altres tipus
de productes cosmeétics) analitats
segons el recurs que utilitzen,
una interpretacié i una compara-
cio. Tot i aixi, la década dels 90 i
2000 els anuncis s’han analitzat
conjuntament de forma que s’a-
nalitzen els dos periodes a I’hora.

Poster de crema solar Nivea. Imatge acolorida, que capta |'atencié pels seus colors
vius. Es tracta d’'una imatge que presenta trets propis del mar, intenta donar la sen-
sacié d’estiu. Es representa el dibuix d’una noia vestida amb un vestit a ratlles tipic
dels mariners, agafada d’un de les cordes d’un vaixell i amb la platja de fons. El car-
tell de Nivea apareix en forma de bandera triangular i amb plecs com si I'aire I'e-
stigués ventejant. Pretén crear al lector una sensacié de mar, per atraure a les perso-
nes a anar a la platja i haver de comprar crema solar. A més, aquesta atraccié es
veu forcada pel fet que la dona representada es mostra felig, per la qual cosa es déna
a entendre que anar a la platja comporta felicitat.

*Cita del Ilibre “La Persuasion en la Prensa Femenina: Analisis de Las Modalidades de la Enunciacion” de Maria Paz Hinojosa Mellado



Aguest anunci és un gran exemple de recurs mitjancant les celebrities.
Les empreses volen estar sempre a la moda i Lux és una de elles. L'any
1950 s’estrenava la taquillera pel-licula “Dance Hall” protagonitzada per
Kay Kendall. En I'anunci fan referencia a la pel-licula. Pretenen fer animar
a la gent a veure-la amb les seglients paraules: “La pel:licula a terminat,
s’encenen les llum. I en aquell moment... Per a ell, la estrella és voste!
Llueix un cutis tan atractiu com que el va lluir Kay Kendall”

Com es pot veure pretenen fer entendre a les dones que utilitzant el sab6
Lux podran atraure al seu estimat i lluir tan bella com la famosa actriu. La
companyia fins i tot cita una frase de la estrella on assegura que utilitza
Lux. A més presenten una estadistica on segons la companyia 9 de cada

YOUSO *‘x & Anunci de sabd per dones. S’esforga
“%‘r__ Lg‘b‘f/ per captar l'atencié de les dones

St “d... amb el dibuix representat. Una dona
amb el cabell molt ros i brillant i una
pell llisa que es recolza en una bara-
na, mentre que per darrera dos ho-
mes no deixen de mirar-la per que
la bellesa de la dona capta I'atencié.
: Per tant, la companyia tracta de fer
9 de cada 10 4 entendre que el seu producte acon-
Sabd Lux (anys 50) segueix fer-te sentir bella.

Sabo Palmolive (anys 50)

Cartell publicitari de sabd corporal francés. Aquest
anunci pretén condicionar les dones. L'empresari

ven el producte amb el segient eslogan: “Com
Venus sortint de les onades”. Es a dir, vol captar
I'atencié del lector fent-li creure que utilitzant el /
producte aconseguira assemblar-se a una deessa /
mitologica (simbol de perfeccid, ja que es tracta

d’'una deessa romana principalment associada amb
I'amor i la bellesa i que va sorgir de lI'escuma del

mar). A més del significat, el cartell també atrau
visualment ja que apareix una pintura d’'una dona
completament nua dins d'una ampolla, fet que ‘ MO:lfei\!ON
crea una gran sensualitat i sorpresa, ja que no era — )
propi de I'época presentar aquest tipus de dibuix.

\ au sortir de

Sabo “Monsavon” (1950)

la femme renait.
\ toujours plus belle,

| son bain de lait.

10 famoses estrelles utilitzen aquesta marca.

E,)wae( }anmUou u«bgoua/te

and you can prove it \..m... Palmolive bar!

Comme Vénus sortant de Uonde,




Productes per la cura i neteja del cabell

luzca una nueva
personalidad

Locié per al cabell de Glostora (1962)

El cartell combina colors i blancs i negres.
Fa veure al consumidor els beneficis del
producte mitjancant el conegut: ABANS I
ARA. Pretén cridar I'atencié amb aquest
metode, fer veure als homes que utilit-
zant aquest producte pots patir un gran
canvi que et permeti lluir una cabellera
ben arreglada. En gran es mostra el di-
buix del model que se suposa que és el
resultat obtingut després d’utilitzar el pro-
ducte. Aquest mostra un rostre felig i
tranquil amb un somriure i una mirada
directa a la persona que llegeix I'anunci.
En canvi,el model que representa |’ abans
mostra uns cabells molt despentinats i un
rostre espantat amb una mirada que pot
fregar la desesperacio i la bogeria. L'es-
gan diu que amb l'utlitzacié d'aquest pro-
ducte aconsegueixes una nova personali-
tat, pretén crear el desig a I'home d’arrib-
ar a la bellesa i personalitat desitjada.
Finalment es troba representat en blanc i
negre el producte per tal de que el com-
prador recordi l'envas. I el nom de la
marca en color vermell que destaca sobre
el fons clar.

Loci6 capil-lar de Pantén
(1956) I

Aquest producte és un clar exemple de comportament de
comprador. Intenta generar motius o necessitats de compra
al client. S6n motius negatius, que aparten al comprador de
les conseqliencies de no realitzar la compra. En aquest cas la
consequiéncia és la pérdua de cabell, que com mostren els
dibuixos genera tristor. Perd I'empresa vol donar a entendre
que té la solucié al problema. Mitjancant l'eslogan: “El que
se’n va d’ahir a avui” la companyia pretén convéncer que la
seva locié capil-lar cientifica vitaminitzada és el remei per a
tornar a lluir uns cabell sans.



Anunci en de fixador de cabells. Dirigit al homes. Presenta una técnica
molt utilitzada en I’'época dels 50: el dibuix o caricatura. En aquest cas
representa un home ben arreglat amb un cabell molt brillant, un som-
riure molt blanc i uns ulls molt atraients que captiven a el lector i que
es representen mirant cap al pot de fixador. De manera que totes les
mirades porten a l’envas de gomina de Brancato. No hi ha cap més
informacio tret de I’'esldogan que assegura que amb el producte s’acon-
segueix un millor pentinat.

Fixador de Brancato (1957)

Champu Schwarzkopf (1950)

Es tracta d’'una marca de xampu d’Alemanya, per la qual co-
sa la representacié de la model del cartell té faccions tipiques
germaniques. Cabell ros, ulls clars, cara quadriculada...

La companyia vol destacar el cabell, per aquest motiu el di-
buixa amb moviment i amb molta lluentor, a més la dona
representada se’l toca amb la ma esquerra per donar sensa-
cié de satisfaccié amb el tacte del cabell.

Condiciona a més, el fet de que la dona es mostra amb un
somriure aclaparant, cosa que intenta convéncer de que es
tracta d'un producte efectiu.

Perfums

NEWI CHANEL N° 5 SPRAY COLOGNE
Chanel N.° 5 és un dels perfums més coneguts del mén i aquest Y%
és un dels seus cartells publicitaris destacats als anys 50, ja que ‘
presenta el producte ja conegut, perdo amb un nou metode d’apli-
cacio: I'Spray. La imatge pretén captivar amb |'elegancia i la sen-
sualitat. La dona que es presenta vestida amb una roba de pell
que li descobreix les espatlles i un recollit propi de I'época mos-
tra un gest de satisfaccié a I'aplicar-se el producte. Aquest gest
és d'excitacié sexual i de plaer, que déna a entendre que amb
I'aplicacié del producte s’aconsegueix arribar a aquest punt d’‘a-
rdor o climax. La companyia pretén vendre el producte basica-
ment utilitzant la seva fama, ja que la marca era (i és) molt co-
neguda.

. 1

Perfum “N° 5” de Chanel ' C H A N E L



Els cartells publicitaris de cosmétics
de Parera utilitzen un métode molt
semblant al que utilitzen la majoria
de les empreses avui dia: la seduc-
ci6. La companyia vol vendre als ho-
mes productes com cremes, fixadors
i, sobretot el seu perfum. Per acon-
seguir-ho utilitza la dona. Segons els
cartells utilitzant aquests productes
s'aconsegueix atraure les dones i
per tant, seduir-les rapidament. Com
es pot veure al cartell superior es-
querre la dona és molt insinuant, ja
que porta un vestit massa extremat
per |I'época oferint els productes de
la marca, tot i que es, amb una se-
gona interpretacié també s’ofereix a
ella mateixa com a producte. El del
costat s’assembla molt, ja que el
rostre de I'hnome no es mostra (no és
I'important) sind que la dona és la
que crida l'atencid, ja que pretén
atraure al client amb la seva sensua-
litat. Els cartell de sota mostren una
parella felic, de manera que pretén
satisfer un desig sentimental i passi-
onal, tot i aixi es veu al home domi-
nant. La dona, que es veu en un ni-
vell més baix, s’entrega a |'home
mentre ell adopta un postura hierati-
ca.

Para usted

PARERA

PERFUME

DE_ {FOMBRE!

HaA

MASAJE  JEEOH  CREMA.  FIJAPELO  SUNIZALOR  COLONIE
FEEITAF - .

E ()’:’ < Bl a Bontar bo mascihiniod!

PARERA

Parera Varon i Dandy perfumeria masculina (1958)

Cartell publicitari de perfum Max Factor. Utilitzen el recurs
de la seduccié. Es mostra el rostre d’una dona tapat per
linies d’'ombres que aconsegueixen crear misteri i amb un
gest passional, com si necessités saciar algun desig o es
tractés d'una dona ferotge. S’agafa dels cabells amb las
dos mans en senyal de seduccié i mira amb els ulls maqui-
llats cap al lector un punt indefinit. L'esldgan aconsegueix
captar l'atencié persuadint a les dones de que es tracta

d’un producte indispensable per tota dona femenina. ¢~ . PRH\/[ITIF

Perfum “Primitif” de Max Factor (1950) for the woman who is every inch a female

B
a new fragrance brought to Amerior by Max Factor




Lacome i la seva famosa fragancia Trésor. El cartell és una clara

representacié del nom del perfum. Es tracta d’'un perfum que sim- ' TRESOR
bolitza un tresor amagar darrere d'uns blocs de pedra d’'un mur. El P

Hea
pot transmet una llum groga com si es tractes del mateix or. El LANCOME

que pretén la companyia Lancome és transmetre la idea que
aquest perfum fa al-lusié al que el seu nom indica, es tracta d’un
tresor, per aix0 inciten als clients a comprar el producte.

Perfum “Trésor” de Lancome

Maquillatge
Base de maquillatge Danamask (1951)
S, Un dels transmissors de comunicaciéo més utilitzats a la década dels
;51\'/:\; 50 eren els periodics. En I'anunci de maquillatge Danamask es re-
& ? flexa una estratégia simple, una imatge en blanc i negre d’un dona
arreglada amb un rostre confiat, una mirada perduda i amb cabell
ros recollit propi de |'&época. Es un anunci espanyol que pretén
atraure al consumidor mitjangant un esldgan que intenta transme-
tre que el maquillatge publicat és propi dels Estats Units. Espanya

4 ¢ en el 1951 era una Espanya molt enrederida en comparacié amb
//1’/"?""[/2}‘ came ou Nord-américa, les actrius i dones americanes eren molt reconegu-
ot leamirica ... _ ) :
2 des, i admirades per la seva bellesa. Per la qual cosa s’intenta
el by ”'\i S atraure a les clientes mitjancant aquest métode.
US.A. PAT. 586006 é

Anunci publicitari de revista. El recurs utilitzat per
captar l'atencio del lector és la imatge central que
intenta persuadir al client. Es mostra una dona esti-
rada en un espai luxds prop d’una piscina sobre uns
coixins i prop d’animals (dos aus). La dona porta les
mans ben obertes per tal de captar |'atencié del cli-
ent (ja que ven esmalt d‘ungles) i una de les aus
tracta de fixar-se en els peus de la dona. A més, la
mirada de la dona es fixa cap al lector per tal que
aquest es fixi en el pintallavis que porta. En conjunt,
la marca tracta de donar un toc de luxe al seu pro-
ducte.

s it o

Persian Melon’

e a plus exquise du Par

Pintallavis i esmalt de “Revion” (1957)
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voull love yourself L'anunci s’apropa a la década del 60, colors més vius. Ai-

in the morning... x0 es deu a que,a més de que la tecnologia ha avangat,
] I'anunci és de maquillatge, en concret de pintallavis ver-
mell. Es una anunci insinuant, perd que pretén cridar I'a-
tencié no per la sensualitat, sind per la bellesa de la mo-
del i els colors tan vius que es presenten. La companyia
crea un desig impossible de realitzar sota I'eslogan:
“T’estimaras a tu mateixa al mati” és a dir, dona a enten-
dre que utilitzant els seus productes podras llevar-te pel
mati amb la mateixa bellesa que la model del cartell, que
esta maquillada i molt ben pentinada.

when you wake up without pale, faded lips!

Even when you wake up...cven beforo you make ups, you'll bove the C : OTY

way you book! With Coty “247, the liputi u o a4 night bat

the color stays em You're mever caught witheat “alive™ coler o your

bpat L your lips cvery

to make thews laizht and shimmery: mo meed 1o blot. Cety “24™

A R R T, SEESTEE “24"de Coty (1957)

@y o 7 fortiory o

De la mateixa forma que I'anterior, I'anunci
s’apropa as anys 60 amb una imatge més
nitida i clara. Anuncia un kit de maquillatge
de tons rosats, pero els que destaquen sén
I’esmalt d’ungles i el pintallavis, ja que son
els que es reflecteixen en la model. La noia
té una mirada fixa en el lector, amb un ca-
bell curt ros i es presenta sense roba do-
nant aixi un toc de sensualitat a I'anunci.
En general la imatge de la dona és de sim-
bol de bellesa femenina, ja que és presenta
amb uns trets perfectes. Perd el que més
crida I'atencid és el fet que es presenta una
noia amb ingenuitat i un caracter infantil a
la vegada de seductor.

Arden Pink (1959)




Altres

Es tracta d’un anunci de televisié que ofereix un liquid que ajuda a rinxolar
el cabell. Es tracta de Pin-Quick. L'anunci consisteix en el seglient: Un dona
es llenga a una piscina i mentre una veu de dona parla sobre |'efecte de I'a-
igua en el cabell. Tot seguit una dona explica la seva experiéncia amb el
producte anunciat. A continuacié es fa una comparacié dels resultats obtin-
guts en el cabell amb productes de marca blanca i Pin-Quick de manera que
es veo el bon resultat de la marca, ja que el cabell amb el producte esmen-
tat esta més rinxolat. Tot seguit apareix el “jingle” de la casa de productes
Richard Hudnut i finalment una dona amb una expressié molt felic explica
com aplicar-ho.

En general, a I'anunci trobem molts factors que fan cridar l'atencié del cli-
ent. El fet de ser un producte nou és el primer. La comparacié amb el seu
efecte semblant al de I'aigua. La cangd o “jingle” que fa que el producte si-
gui més recordat, la comparacié amb altres marques que déna fiabilitat a la
marca anunciada i finalment el fet d’apropar-se al client mitjancant una pei-
ta lligd de com s’ha d’aplicar el producte. En conjunt, aquests factors ajuden
a la companyia a apropar-se al consumidor i convéncer-los que el producte
que venen és el millor.

Anunci de crema depilatoria en un perio-

dic. Destaca la imatge i I'eslogan. En UGLY HAIR GONE

=in only 3 minutes!

quant a la imatge es mostra una dona
prenent el Sol amb una aixella al desco-
bert, per a que es vegi la seva pell sense
cap pél. Destaca per la seva posicid sen- !
sual: Mossegant unes ulleres de sol i
amb un banyador molt arrapat, fins i tot
porta arracades i maquillatge, fet que
ressalta la bellesa de la dona. En quant a

- >
1t's casy —this new way ! No need

velvety smooth. No

I’'eslogan, és molt clar: “Els peéls lleigs x::‘:,:ﬁ.';’.:,*.“n:"wz::s,;::,j,:::‘:‘:"tw?‘::;:.“:;:"s‘:;f_t

“giranteed or money refunded.
Leave for 3 minutes. Wash Veet at chemists 2/4d

se’n van en només 3 minuts”. Intenta miemesei i | Dok ey il st nm
vendre el producte convencent a les Crema depilatdria Veet
dones amb la novetat de la crema, ja (anys 50)

que posteriorment la majoria de dones

utilitzaven navalles per afaitar-se, cor-

rent el risc de tallar-se. Per la qual cosa

la companyia ven el producte elegant

que amb la crema no es produiran talls i

a més de rapid, sera molt més comode.

smooth on_dainty Veet creasit)si| 5
off

Pin-Quick (anys 50)




Pagina 21

Desodorant Veto (1957)

Anunci de periddic sobre desodorant. Intenta
atraure a les dones amb la sensualitat de la
imatge: una dona amb un gest de satisfaccio i
passido amb un home que la rodeja i I'olora. Es
presenta un eslogan per captar |'atencié de les
dones: “Perqueé tu ets el veritable aire que ell
respira”. Pretén donar un toc d’alerta i consci-
enciar a les dones enamorades que han de fer
bona olor, ja que els seus estimats voldran
estar al seu costat si fa bona olor.

Pasta de dents de Email Diamant

El cartell de pasta de dents francés es presenta de
forma molt simple: La marca vol vendre el seu pro-
ducte mostrant la imatge d’una pintura del rostre
d’'una dona somrient de forma natural. Utilitza el
dibuix d'un famods dibuixant de I'época: René Gruau,
conegut també pels seus treballs amb la marca
“MAIL ' DIAMANT Christian Dior. D’aquesta manera s’intenta atraure
e Mevomise Durrec oo a7k (e no només al public general sind als interessats en
I'art.
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Analisi general dels recursos utilitzats als anys 50

Per comencar parlaré del tret
més caracteristic de la decada:
I' utilitzacié del paper (periodic,
cartell, revista...) com a mitja
de comunicacié publicitaria. Es
ben clar que en aquest periode
abunda la lectura. No tothom es
podia permetre un televisor, ja
que era un aparell recent i lu-
x0s. Per tant, les companyies
utilitzaven el métode més efec-
tiu, la lectura. Els periodics eren
el metode de comunicacié prin-
cipal, a més dels cartells publi-
citaris penjats en diferents zo-
nes de la ciutat. Aquest fet
succeia a totes les parts del
moén, com s’ha vist a les pagi-
nes anteriors, els anuncis ana-
litzats han estat extrets de dife-
rents procedéncies. Aquest
també és un tema molt impor-
tant: d’'una forma molt evident
es pot apreciar la gran diferén-
cia entre els anuncis espanyols i
els estrangers (europeus i ame-
ricans). Hi ha un aveng signifi-
catiu en la publicitat estrange-
ra: la publicitat espanyola és
molt senzilla en comparacioé a la
resta, utilitza el dibuix i les cari-
catures, pocs colors i poc realis-
me. En canvi |'estrangera utilit-
za colors molt més atraients i
més realisme. La publicitat de
cartells és més freqlient a I'estr-
anger que aqui, a diferéncia del
que passa en la publicitat de
diari.

Pel que fa als recursos psicolo-
gics utilitzats se’n pot distingir

una gran varietat: en els anun-
cis de cosmetica dels anys 50
I’'aspecte de la sensualitat és el
més present. Tot i aixi hi ha una
gran diferéncia entre la sensua-
litat utilitzada en aquesta epoca
en comparacié amb l'actual.

No es contempla un erotisme
desmesurat, si més no, trobem
la imatge de dones submises,
és a dir, un cos docil i maneja-
ble com si es tractés d’una nina.
La dona despreocupada i serio-
sa no ha aparegut. Les compa-
nyies busquen l'associaci6 amb
una imatge ideal, pretenent fer
creure al lector que aquest sera
el resultat del producte.

Destaca, a més, la figura del
model felig i content, segur que
el producte utilitzat és el millor,
igual que destaca l'eslogan per
atraure l'atencié del client.

Un altre métode molt propi d'a-
quest periode és I'exposicio dels
usos i beneficis del producte.
Tracten de conveéncer de la qua-
litat del producte com si fos una
cosa molt innovadora.

En general aquests soén els re-
cursos més utilitzats de I'época,
aixd no vol dir que, com s’ha
vist, altres recursos com la uti-
litzaci6 de personatges famo-
sos, o0 I'acompanyament musical
siguin  menys importants, al
contrari, eren recursos molt
utilitzats en la publicitat gene-
ral. Pero com s’ha vist, en la
publicitat de cosmeétics abunda-
ven els colors, els eslogans, el

condicionament mitjancant de-
sigs, la sensualitat i I'exposicid
dels beneficis, com també la
utilitzacié de dibuixos per re-
presentar el MEWISMINUTENHMETRIALTINTS HMR
model. o

o+ Al

7 4 Shamfioos

A mesura
que s‘avanga
en el temps ,
es veu un c

gran aveng qﬁ

en la publici- Golor Shampoo

tat, ja sigui per la técnica, la
qualitat o simplement per qué
s’'assembla més a la nostra pu-
blicitat, els anuncis de principi
de década s’allunyen de forma
evident dels anys 60. Per
exemple, aquest anunci del
1953 de PINAUD té trets carac-
teristics de principis de década
(cabell recollit, dona elegant i
tranquil-la). En canvi el se-
glent cartell de la mateixa
companyia del 1957 mostra
trets propis dels anys 60 (dona
rebel, amb moviment i despre-
ocupada).

els anys 60,
‘una decada
amb  grans
J§ canvis publi-
citaris.
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ANYS 60

Analisi de diferents anuncis

Aquest cartell es basa en la personalitat de
la marca per ser femenina i coqueta. Es
presenta una dona nua ensabonant-se en
el bany. El seu cos esta en una posicio re-
laxada i sensual fins i tot “"sexy” intenta
causar la sensacié de joc, és a dir, com si
es tractes d’'una nena jugant a bufar les
Sabé de Dove (1960) bombolles de sabd a la ma. Aquest anunci
posa I'émfasi en el missatge d'utilitzar el
producte per sentir-se com "la noia més
mimada al mén".

El recurs utilitzat és la sensualitat. La finalitat de la
companyia és vendre una crema solar. Per a dur a

terme aquesta proposicié utilitzen una imatge molt tnerede
senzilla: una dona bronzejada estirada sobre una ,”:_":
taula de surf. La dona crida l'atencié perqué porta vy
un banyador vermell, com que el fons és blanc, els Ao “:‘:::
ulls es centren en el seu cos. Amb la ma sosté el pot Jar
de crema anunciat mentre mostra un somriure radi- * =
ant. En lletres vermelles apareix la marca del pro- mi::

ducte i I'eslogan: “et donara el color de les teves
vacances felices”.

Crema solar*Ambre Solaire” L'Oréal
(1966)



Anunci de TV. Es tracta d'una historia. Una noia es sent
trista perqué té la cara plena de barbs. Pero llavors troba
la soluci6 a la seva tristesa utilitzant la crema Pond’s. En
quant la utilitza el seu mén canvia per complet fins
al punt que puja a cotxes luxosos pilotats per diferents
nois. Finalment torna a utilitzar la crema i de seguida
s’apropa a la finestra perqué escolta xivarri, sorpresa mi-
ra a través d’ella i veu com tot el seu carrer s‘'omple de
joves nois esperant a qué la noia pugi al seu cotxe. Com
es pot veure, la companyia juga amb els desigs de les no-
ies. La marca, d'alguna forma, promet que utilitzant la
seva crema la noia sera felic perqué aconseguira tenir un
munt de pretendents al seu voltant i la seva vida passara
a ser millor.

T |
continental
tan

Set de
crema
solar i
bronze-
jador
de Ni-
vea
(1960)

=
NIVEA HAS THE POWER TO MAKE YOUR SKIN MORE BEAUTIFUL

Com es pot veure, el cartell publicitari utilitza la mateixa estrate-
gia que l'anterior década: Es presenta una imatge que ocupa
gran part del cartell, un gran paragraf on s’intenta captivar al
lector amb els beneficis del producte, una imatge complementa-
ria amb l'envas del producte esmentat i finalment I’'eslogan de la
marca.

En aquest cas la marca no intenta atraure Unicament amb les
seves paraules, sind que se centren en la imatge representada.
Una dona asseguda en un lloc elevat amb la platja i el mar de
fons. Amb aix0 es produeix |I'associacié. Busca associar idees. En
aquest cas el paisatge retén crear una sensacié agradable que es
relacioni amb el producte igual que la dona en bikini que mira
cap a l'altre costat respecte a la platja com si estigués pensativa
o adormida. El fet que es presenti en bikini és una excusa per
fixar-se en el to de la seva pell a la vegada que crea certa sensu-
alitat i el rostre adormit pretén crear relaxacié a la vegada que fa
veure una dona docil i manejable.




Productes per la cura i neteja del cabell

! PELLI-TRAITAL When there’s something between you
‘ " une nouvelle 't let it be dandruff -
| hygiéne . 4
antipelliculaire &
: e _m‘ = It really works
" /| shampoging g 4,

L'OREAL

Xampu anticaspa de L'Oréal (1965)

Xampu anticaspa dirigit als ho-
mes. S’associa la idea d’'un ca-
bell net sense caspa amb el fet
d’atraure les dones. Segons el
cartell un home amb un cabell
sense caspa, és a dir, que utilit-
zi el producte publicat, sera un
home masculi i estimat per dife-
rents dones. Com a la imatge es
veu, I'home d’esquenes al lector
i la dona davant seu, com si I’
estigués abragant. Segons la
meva intuicié , I'hnome es mos-
tra d'esquenes no només per
donar importancia a la cara de
la dona, sin6 per veure com les
seves esquenes no presenten
cap resta de caspa sobre la se-
va americana. Ella presenta una
expressidé pensativa i amb una
mirada hipnotitzada, ja que ha
quedat bocabada per la netedat
del cabell de I'home.

PELLI-TRAITAL

Xampu Head & Shoulders (1969)

En aquesta revista, la com-
panyia Head & Shoulders
utilitza la mateixa estrategia
que L'Oréal: S'associa la
idea d’un cabell net sense
caspa amb el fet d’atraure,
en aquest cas als homes.

En aquest cas la dona, a
diferéncia de I'anterior imat-
ge, es mostra felic i amb
una atenta mirada a I'home.
En canvi en l'anterior imat-
ge la dona es mostrava amb
un gest atordit. A més de la
semblanca estratégica la
imatge en si és molt sem-
blant, tot i que una es pre-
senta a color, el cartell no
mostra la cara de |'home,
presenta un gran esldgan i
finalment, apareix il-lustrat
I’envas del producte.

CHAMPU

sindo

Xampu Sindo (1969)

Aquest anunci de xampu
presenta una gran diferén-
cia als anteriors. Es trac-
ta d'un anunci espanyol
de Sindo, on es presenta un
dibuix del perfil d’'una cara
d’'una noia amb un cabell
molt llarg. El cos no es re-
presenta, perd si que es veu
un fons ple de bombolles i
cercles de colors, es pot dir
que es tracta d'un dibuix
abstracte d’estil “art pop” i
que basicament vol atraure
el consumidor amb la seva
varietat de colors.



Anunci de periodic dirigit a les mares. Es tracta d'un producte
per aclarir el color del cabell. L'anunciant pretén captar I'atencio
del consumidor mitjancant una imatge tendre en familia i amb
una seérie de frases que donen a entendre que si ets una bona
mare, escolliras aquest producte (*mama ho sap tot”/ “Sap el que
convé als seus fills... I sap que és CAMOMILA INTEA").

Sasrelolos oo e tiiadlo) - e ﬂi Camomila de Intea (anys 60)
Perfums
5 Es mostra una dona bastant més rebel respecte a les
Hﬂ"%}f’_"fm de I'anterior década. Es mostra en una posicié quoti-
b ﬂx;mym diana, asseguda amb les cames creuades, sense es-
“?;Mmﬂ'f ] 1 g ’

tar recte i fumant, molt diferent del concepte de for-
malitat i distincié propi de les dones de la década.
S’anomena “el perfum de la propia personalitat” la
marca vol anar un pas més enlla, i llibertar el pensa-
ment. Aquest cartell mostra un aveng en la societat,
és una dona que fa el que vol i no esta sotmesa a
I'home que la que es mostrava als cartells de PARE-
RA dels anys 50.

PARERA

NG cotomin

LXTRACTO
JABOI
FOIVOS

Perfum, sabd i polvores de PARERA

Perfum “Glamour” de BOURIOUS
(anys 60)

(1964)

Cartell publicitari on apareix un dibuix d’un home darrere d'una do-
na besant-li la ma. L’home, que vesteix un vestit negre mostra un gest
segur, en canvi la dona amb un vestit llarg i verd cedeix per la passio i 2k

es deixa besar la ma, mostra un gest de debilitat, i de satisfaccid, com si
estigués adormida. Amb aquesta escena I'anunciant vol condicionar al BOU JO[S il
public i fer veure que el seu perfum produeix la sensacio i plaer que s R i ;

transmet la dona del dibuix.



Aquest anunci de periodic s'assembla molt a I’'anunci I:jr:
dels anys 59 del perfum “N° 5” de Chanel. Es tracta “Eaux
d’atraure amb la sensualitat i I'erotisme. Consisteix en de
la imatge d’una dona despullada de la qual només ve- toilet-
iem el seu perfil amb els seus llavis, el coll i el tronc. te” de
Els pits els tapen els bracos, un d’ells aguanta el flascé Chris-
de perfum cap a la direccié del coll i I'altre es toca el ti_""”
coll. La cara de la dona mira cap a dalt i obre els llavis Dior
(1963) k

insinuant que l'aplicacié del perfum arriba a produir un
moment de climax i de maxima satisfaccid i plaer.

Eaux de toilette Mo D

ooy 5 (&8
cle Cllrlshan DlOr ;ﬁwama
Yanissime

shes got everything,

Perfum de Desenex (1964)

Imatge que trenca totalment amb la década anterior. La dona
comenga a mostrar-se d’'una forma més natural. No apareix ves-
tida de forma formal, al contrari, vesteix una camisa d’home
que li queda gran de forma que la companyia tracta de fer-la
semblar una dona juguetona, sensual i natural. El fet que només
porta la camisa per tapar-li el cos, la posicié relaxada, la mirada
fixa i seria i la ma sostenint el cap sén gestos que provoquen al
lector curiositat per saber qué volen anunciar. L'esldgan “ella ho
té tot” permet fer veure a la dona com l'ideal de bellesa.

i Ahleto's Vool But Desenes w

Maquillatge

Maquillatge PONDS (1960)

Tengasiempre a Anunci de periddic espanyol. Anuncia una crema maquilladora

mano el nuevo
tarro reducido

a mida reduida per portar a sobre. El que destaca de la imatge és la dona
que es troba a l'esquerra. Mira felic al lector mentre sosté el pot de ma-
quillatge. Pero la companyia no només vol presentar la imatge de la dona i
el seu logotip, siné que pretén donar explicacions i a un costat intenta
atraure l'atencié de les dones mitjancant paraules com “en un ins-
tant”, “desapareéixer cel-lules mortes”, “atractiu” i “impecable”. A diferen-
cia dels altres cartells anteriors, els anuncis de periodic utilitzen molt més
la persuasié amb paraules que amb imatges.

de Por
- atactivo, listo para
Fpido maguillsje. im

POND'S

CREmAS DE BELLEZA



Els dibuixos eren un recurs molt utilitzat durant els anys 60.
Les noves arts, com |I’Art Noveau o el hippie, atreien un munt
de curiosos. En aquest cas utilitzen aquest recurs, ple de col-
ors per vendre maquillatge. Al dibuix apareix un tocador de
maquillatge en un fons d'ocas. Destaca la imatge
que es reflexa al mirall: Es tracta del retrat d’'una nina que
destaca per la seva mirada adormida i seria i per la varietat
de colors que aquesta presenta (cabells daurats, flors verme-
lles, ulls blaus...).

SUN SHINY &

Maquillatge de BABY DOLL (1962)

Anunci de revista. Es mostra una dona abragada a un home (el
qual apareix obscur per tal de fer destacar a la dona) El que més
destaca de la imatge és la ma de la dona que porta les ungles
pintades. L'esldogan diu: “doni a les seves mans |'aspecte natural
que tants admiren”, per tant, el que es vol donar a entendre és,

. s . -, . Dé o sus manos ese aspecto de bellezo natural que tantos odmiron

un altre cop, l'associacié entre |'aplicacio del producte i el fet d'a- :;nw:xm;m:h&%‘wmw ,

conseguir “admiradors” és a dir, atraure al sexe oposat. :.*::‘,:;5-‘:::’:‘;:,:“7:::::_":.;::";:'::
CUTEEXK Fortitics y embeltece 1as unas O

Esmalt d'ungles de Cutez (1965)

Max Factor vol utilitzar I'humor. Es tracta d’'una imatge on aparei-
xen pintallavis gegants. Una noia abraga un dels pintallavis mentre
que per darrere un noi la mira rient. Destaquen per la seva roba
acolorida i la presencia dels diferents tons rosats del pintallavis. La
imatge déna a entendre que la dona prefereix el color del pintalla-
vis abans que el noi. Amb aquest cartell la companyia Max Factor
intenta atraure el client mitjangant la sorpresa i I'humor.

rebiuni e e o
COOL COLONTS oows . sob st e e 20 e s e s oo

withasizzle  pax FACTOR Lipstick Colours



Altres

Cartell publicitari de revista. La
companyia anuncia diferents pro-
ductes cosmeétics per home com:
I’After-shave, desodorant, colonia,
crema d'afaitat, pdélvores i crema.
L'anunci destaca per la imatge on
es mostra la imatge d’una dona
sostenint un dels recipients que
ven la companyia. Ella es mostra
amb una mirada fixa al lector,
amenacadora i segura, com si fos
perillosa. De fons, i distorsionat,
es veu un grup de gent amb es-
moquing jugant una partida de
cartes en una taula verda. Tot in-
dica que es tracta d’una al-lusi6 a
la pel-licula de James Bond (007)
a més de donar la sensacié que es
tracta d’un producte de cert nivell.
007 *"és un personatge de ficcid
creat pel novel-lista an-
glés Ian Fleming en 1952, any en
qué va ser publicada la seva pri-
mera novel-la, Casino Royale, on
l'autor es refereix a Bond com a
un agent secret”, per aix0 es re-
presenta la imatge del joc de car-
tes, com si es tractés d’un casino.
Un altre detall que crida I'atencid
quan es llegeix el text, és la for-
ma en la qual la companyia es
dirigeix al lector: com si estigués
parlant amb un agent secret, a
més d’aixo es pot llegir la frase:
“Cadascun (dels productes que
ven la companyia) tenen llicéncia
per matar... Les dones. Li has de
donar tant com t'atreveixes. Pero
afanya't. Si no ho fas, algl més ho
fara”. Amb aquestes oracions la
marca vol fer creure al lector que
el producte et fa sentir com l'a-
gent secret de la novel-la i a més,
I'hnome que l'utilitzi tindra tantes
dones com vulgui.

* Definicié de “007” segons la enciclopédia: Wikipedia

Productes
cosmetics
per homes
“007"
(1965)

“If you don't give him 007
- dwill”

Anunci de televisié. La compa-
nyia MUM ven desodorant.
Apareix la imatge d’'una parella
en ple estiu refrescant-se
menjant gelats, mentre una
veu d’home explica el que suc-
ceeix. A continuacié el narra-
dor explica que a I'hivern pas-
sa el contrari, quan tenim fred
les persones tractem d’e-
scalfar-nos amb roba o men-
jars calents, mentre ho expli-
ca, la parella beu una tassa de
te dins una cafeteria. A conti-
nuacié apareix I'home que for-
mava part de la parella parlant
dins un bany. Aquest ddna a
entendre que els homes en
moments de calor suen molt i
per aixd han de tenir cura de
la seva higiene, per la qual
cosa ell utilitza el desodo-
rant MUM. De la mateixa for-
ma la dona que formava part
de la parella explica el mateix
referint-se a les dones. Final-
ment apareix el nom de la
marca.

Amb aixd la companyia, pretén
conscienciar a |'espectador que
ha de vigilar amb la seva hi-
giene, sobretot si sempre té al
seu costat a algu, en aquest
cas una parella, que es pugui
adonar.

Desodorant MUM (1960)



Anunci de televisid. Es presenta, com és habitual en I'época, una
mena d'historieta amb dibuixos animats. Es tracta d'un astro-
nauta que arriba a un planeta on es troba amb una dona (molt
ben arreglada, sense cap vestit espacial ni casc d’oxigen per
poder respirar) i parla amb l'astronauta per dir-li que es pot
treure el cas, ja que aqui utilitzen MUM, el desodorant de la
marca. Aixi que l'astronauta es treu el casc.

Amb aix0 veiem diversos punts destacables: Per comen-
car I'numor en el dialeg que aconsegueix que |'espectador esti-
gui content al veure I'anunci i puguin associar la sensacié a la
marca. També trobem el fet que una dona molt ben plantada
rebi a l'astronauta. Aixd dona a entendre que hi ha certa relacio
entre la marca MUM i la figura de la dona. La historia mostra un
astronauta amb un casc, aix0 podriem associar-ho a les nostres
vides amb situacions on ens trobem persones que sén més pro-
penses a suar i, com l'astronauta, voldriem posar-nos un casc
d’oxigen per respirar. En canvi, I'astronauta troba una solucid
quan es treu el casc, ja que ha trobat el producte MUM, que és
efectiu, i fa bona olor.

Desodorant MUM .
(anys 60) Desodorant §
Rexona (anys
60)

Aquest anunci utilitza un recurs psicologic molt destacat. Es pre-
senta una dona asseguda en un banc de dos seients. La dona es
troba sola amb el cap baixat en senyal de tristesa, una veu li diu
que el desodorant I’ha abandonat, mentre que al fons es veu un
home que s’allunya d’ella (com si I'home fos el desodorant que
I’'na abandonat). Pero llavors la dona demana al narrador que
trobi la solucid la seva tristesa, un desodorant que no I'abandoni
al final del dia. El narrador li recomana el desodorant en bar-
ra Rexona, que segons ell, és I"Unic que conté “hexafloral”. Se-
guidament, la camera enfoca la cadira que abans era buida i pre-
gunta si la dona encara esta sola, perd no esta, ja que I'home
que abans sen'anava ha segut al mateix seient que ella i ara
gaudeixen els dos d’'una conversa.

Com es veu, juguen molts recursos. Per comengar, s’intenta cre-
ar “por” a les dones. Com? Fan veure que la majoria de desodo-
rant no sén efectius fins a final del dia, i que per culpa d’aix0, els
homes ja no volen estar amb elles, de manera que fan crear un
sentiment d’inseguretat. Com que |'espectadora queda advertida,
I'anunci crida I'atencié. A més, aconsegueix captar I’ interés d’un
altre forma: amb la novetat: ja que conté una substancia quimi-
ca (que tot i que la majoria de les persones no sabem de qué es
tracta) fan el producte més interessant. Finalment, la dona que
ha utilitzat el producte, es veu més arreglada i felic, com si el
producte proporcionés bellesa i felicitat.



Analisi general dels recursos utilitzats als anys 60

La década dels anys 60 va ser ca-
racteritzada per molts esdeveni-
ments historics com els drets dels
negres als Estats Units, per la in-
dependéncia d'Africa i altres. Men-
tre el mén s'enfrontava als drets
civils, i la revolucié sexual, la pu-
blicitat encara representava a les
dones i a les minories en papers
subordinats.

L'Unica cosa destacada de la publi-
citat en els anys 60, va ser I'ano-
menada Revolucié Creativa.
L'aparengca de la publicitat en
aquest periode era neta, minima-
lista i de baixa densitat, amb text
simple i un cert sentit d'humor.

Les tecniques de propaganda uti-
litzades en els espots televisius
seguien unes mateixes linies ge-
nerals. Els professionals de la pu-
blicitat es van adonar que necessi-
taven captar I'atencié dels espec-
tadors i ho van aconseguir a tra-
vés del bon humor i les melodies.

Quant a l'estética dels espots, com
era d'esperar per aquella época,
tots els anuncis de televisio o peri-
odic eren en blanc i negre i el
muntatge era classic i lineal. Un
dels principals recursos estétics
que s'empraven en els 60 era bar-
rejar els dibuixos animats amb
personatges reals, generant entre-
teniment a |'espectador.

Pel que fa al paper de la dona
en la publicitat grafica de mar-
ques estrangeres, com a L'O-
real, es pot apreciar una dona
més liberal i atrevida. A Espa-
nya comencem a Vveure
al-lusions a la llibertat i a la
igualtat en campanyes publici-
taries a la fi dels 60, tot i que
encara hi persisteix el rol tra-
dicional de la dona.
El moviment hippie va tenir el
seu origen a mitjans de déca-
da dels seixanta, sent la con-
tracultura més important d'a-
guesta época. Hi sobresurten
els valors de I'amor a la lliber-
tat, a la naturalesa i a I'espe-
rit. La novetat descoberta pels
mitjans de comunicacié va
provocar un gran enrenou in-
ternacional. No acceptaven la
forma de vida que portaven, la
roba estrafolaria plena de col-
ors, el pel llarg i el seu discurs
critic, politic i pacifista.

]
OLORS by MAX FACTOR

El seu aspecte descurat, amb
la seva vestimenta de colors
psicodélics i els seus adorns
presos de la cultura africana,
n’eren tipics. Els cartells hippi-
es estaven influits per [""Art
Nouveu”, l'anomena't “Flower
Power” i pel simbolisme. Re-
corren molt al passat i a tot
I'extravagant.

Solen barrejar colors i motius i
també la decoracié vegetal i
les inscripcions de manera que
el missatge queda poc desta-
cat. Es pretén apel-lar més als
sentits que a la rad. La clau
dels cartells dels anys 60, tant
els cartells comercials, que
pretenien fomentar el consum,
com els que propugnaven
amor i pau fomenten una con-
fiangca en el seu atractiu sen-
sual més que no pas racional,
apel-len més als sentits i a les
emocions.

Amb tot, la propaganda s’ana-
va apropant a una época molt
més liberal que la dels anys 50
i 60: la decada del 70.



Analisi de diferents anuncis

Productes per la pell

ANYS 70

La companyia Bronztan vol deixar clar que una pell bron-
zejada és molt més atractiva, per la qual cosa, en el seu
cartell publicitari s'hi il-lustren escenes on una parella,
que es troba a la platja/ piscina aconsegueix
un bronzejat. La companyia creo una relacioé entre la pell
bronzejada i la vida de parella, com si aquestes dos anes-
sin lligades i per tant aixi la relacié sentimental es fes
més forta i felic.

Basicament el cartell aconsegueix crear el desig per obte-

Getyourtan
together
with Bronztan
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L'obsessid per estar bru és molt extensa. El cartell publicita-
ri mostra una dona en bikini que mira cap al lector.
El bikini és de color blanc, fet que aconsegueix ressaltar el
color obscur de la pell, el resultat que la marca vol vendre.
A més, la model porta lI'envas del producte col-locat dins la
calga del bikini. Aix0 converteix el producte en una mena
d’objecte sexual i erotic. Finalment, el que més destaca és
I’eslogan: “bronzejat/bru és precids” referint-se al cos. Amb
aix0 es crea una mena de complex i un ideal de bellesa.
S’esta dient que les persones que tenen una pell clara no
son boniques, en canvi les que tenen un to com el de la mo-
del irradien bellesa. Per aix0, si la lectora vol tenir bellesa,
ha de tenir una pell bronzejada. La marca crea un estereo-
tip que si s’‘expandeix, aconsegueix que les dones amb un
to de pell clar comprin el seu producte per assemblar-se a
la model que com diu el seu propi nom és model de bellesa.

Bronzejador Sea & Ski (anys 70)

nir una pell com la dels models.

T h
ﬁ Locio bronzejadora de Bronztan (1973)

Sea s Ski is beautiftul
at getling you beown.
Because Sea s Ski lets you tan
as dark as you can without
gelling afl sunbumed
while you do il
Get beown.

Get beautiful |
Get Seaa Ski.|




Varietat de productes cosmetics de Loves
Fresh Lemon Glossy Powder (anys 70)

El recurs predominant és la sensua-
litat. El cartell és clar: Els productes
inciten a agafar-los per descobrir el
que amaguen darrere: els pits de la
dona. Se centren en aquesta part
del cos, ja que la cara i la part de
sota el ventre queden tallades. Per
tant només volen crear atencié a
aquests productes, que a més pre-
senten colors groguencs que fan
que siguin més vistosos. El fet de
tapar el rostre a la dona converteix
el cos de la dona en un objecte es-
timulant per fer entendre que els
productes publicitats sén els que
garanteixen assoliment d‘un cos
com el de la model. Per tant, I'an-
unci, tot i que ven productes feme-
nins, esta pensat per atraure també
als homes amb lI‘erotisme presen-
tat.

Anunci de televisid. A la deca-
da dels 70 comencen a emet-
re’'s els anuncis televisius a
color. Aquest es tracta d’un
anunci de crema Nivea. La
companyia presenta unes
mans que al fer petar els dits
fan apareixer un pot de cre-
ma Nivea, com si es tractés
d’un producte magic. Es pre-
senten diverses situacions, un
nen jugant un partit de futbol i
una noia estudiant, en tots ells
un narrador, amb musica de
fons, explica que en qualsevol
moment es pot utilitzar la cre-
ma Nivea. Fins i tot, pretenen
donar una mica d’humor i apa-
reixen dos comerciants que
s'ensopeguen i llencen a ter-
ra una caixa plena de cre-
mes Nivea, perd aquestes tor-
nen a ficar-se dins la caixa
magicament, inclis un dels
comerciants posa una mica de
crema al nas de |'altre per cre-
ar una situacié comica.
Amb tot, la companyia vol
atraure a tot tipus de clientela.

Crema Nivea (anys 70)




Productes per la cura i neteja del cabell

Igual que als anys 50, Panten torna a generar motius o
necessitats de compra al client, motius negatius, que
aparten al comprador de les consequéncies de no realit-
zar la compra. En aquest cas no ho fan de forma tan
evident, sind que utilitzen la imatge d’una fulla que cau
d‘'un arbre per referir-se a la caiguda del cabell. La
companyia diu: “No esperi al primer avis” per tant, inci-
| ta al lector a comprar rapidament el producte ofert.

desde hoy use diariamente PANTEN

Forgee wvits s msla doi L] muu-
I.-lu:m’m Pa.\T!'l r-ln-m-u

PANTEN

LOCION CAPILAR VITAMINADA «

Locid capil-lar Panten (1970)

L'art dels anys 60 va continuar utilitzant-se als anys 70. En Flght halr po“utlon°

. Allday, every day, your hairisgetting ‘Orthe sticky hairspray that builds up
7 . - irty. But now it only tak tos toget it 4 d

aquest cas el cartell conté una imatge bastant peculiar. dlean. Andwhen youhavetolookgreatina

Justspray on Mini-Mist™ dry shampoo hurry, Mini-Mist gives you the time todo it

- ' . . ’ andinnotime brush out those little nasties ~ becauso youdon'thave to bother with water.
Utilitzant l'irrealisme, apareix un cap d‘una dona amb el thatgototown on your hair. There'sno wetting, sothere'snoresalting.
’ Like the everyday dirt that It
aroundintheairandsettleonyourhead,so  dry andIeovesynurhmr1reshanulus(mu

cabell en moviment i tirat ca a dalt. Dins el cabell es mos- yourhairlooksoily ondeelsgreasy. Mini Mist Toclearthe hairaround you.
tren diferents escenes, totes fan referéncia a diferents me- '
todes de contaminacié atmosférica, com el tabac, les fabri-
ques i els gasos dels vehicles. La companyia diu: “lluita
contra la contaminacié del cabell”. Es a dir, com bé es re-
presenta en la imatge, per tal de no contaminar el cabell
amb tot el que ens rodeja, hem d'utilitzar I'esprai Mini-
Mist per lluir un cabell net.

Xampu Mini-Mist (1971)

Fight hair




MAX FACTOR
DI

Comencen a apareixer representacions o imatges de situaci-
ons poc freqlients o irreals que pretenen cridar I'atencié. En
aquest cas el xampu Timotei no se centra en el cabell, és a
dir, a diferéncia de la resta de marques que fan aparéixer una
model (o un model) lluint el seu cabell prop de la camera (o
en primer pla) aqui contemplem una escena diferent. Pretén
apropar al lector a I'escena que es mostra, en aquest cas, un
prat florir on una dona i un home vestits de blanc recol-lecten
flors. La dona es mostra concentrada en el seu treball mentre
que I'home, al darrere, la mira mentre s’apropa a ella amb
més flors. Amb tot, s’intenta associar el producte amb la na-
turalesa, per fer veure que es tracta d’'un producte natural i
que com en la imatge proporciona pau, i tranquil-litat en un
lloc retirat i natural (ja que en la imatge es reflecteixen senti-
ments i emocions molt diferents dels que es viuen en plena
ciutat). A més, com que va dirigit a les dones, la marca pre-
senta I'home darrere de la dona en la imatge, creant encara
més desig a la lectora.

Anunci de tint per al cabell. Aquest anunci utilitza una dinamica
molt semblant als anuncis de tint actual. Apareixen diferents mo-
dels que es mouen cap a la camera, somrient i movent-se el ca-
bell. Cadascuna d’aquestes models té un to de cabell diferent i
amb una simple frase asseguren que el producte els conveng i
funciona. Miren a la camera de forma segura i provocativa per
tal de captar I’'atencié de I’espectador, a més, es mouen de for-
ma infantil, com si es tractessin d’unes nines. Aquest comporta-
ment fa veure-les més fragil i més facils d’aconseguir.

Tint per cabell de Max Factor (1973)

a milt att du kan tvétta

notei innehaller naturliga ortextrakt, bl.a. varsamt rent och limnar hela haret mjukt och
momill, salvia och videblad. Timoteiar skon-  glansigt med en frisk doft av sommaréing.

nt mot bade har och harbotten. Det tvattar

Timotei shampoo.

Xampu de Timotei (1977)



Perfums

Els anuncis de perfum comencen a tenir una sensualitat i erotisme més
evident. En aquest cas és ben clar, apareix una dona nua en una platja
davant d’una espécie de mur sobre el qual es troba el perfum. La tapa
de la fragancia oculta la part del sota del ventre de la dona igual que el
collar que porta la dona, que cobreix els seus pits. Aixo fa que se li apli-
qui sensualitat i misteri, ja que no s’exposa el cos sencer de la dona i
aixi s’evita I'obscenitat. El fet que es presenti sola en una illa fa creure
al lector que es tracta d'un lloc desert i salvatge, lluny de la urbanitza-
cié, per tant, el cartell també pot crear aquest desig, el de voler allu-
nyar-se i sentir-se tranquil, en un lloc diferent. A més, el perfum, que
és de color daurat, es troba sobre una ruina donant la sensacié que

aquest perfum és com un tresor.
ROGER.GALLET

Madarme

Perfum “Shendy” de Roger & Gallet (1971) Hsont elateur petie reine.

Els anuncis de perfum de dones comencen a libe-
ralitzar-se. En aquest cas és molt clar. La compa-
nyia trenca amb la submissié de la dona a I'hom-
e. Aquesta, ja no és servent, sind al revés, ara
ella és I'amo. Aix0 queda evidenciat en la imatge
exposada, on apareix un tandem amb quatre ho-
mes conduint-lo, i la dona es mostra estirada
sobre dels homes, mentre sosté el pot de per-
fum. Es a dir, el missatge és que amb aquesta
fragancia la dona aconsegueix, com diu I'eslogan,
“ser una petita reina”.

Perfum “Diorella” de Christian Dior (1974)

La dona torna a dirigir la seva vida. En aquest cas Yves Saint Lauren és l'autor

d’aquest cartell on la dona, seu per prendre una copa. Es mostra recta i segu-

ra, mirant feli¢c al centre. Mentrestant un home riu i s'apropa a la seva cap en

senyal d’amor. Es una imatge molt contrastant amb les anteriors, on la dona

era la que s'apropava a I'home per tal de donar-li afecte. Com bé diu l'es-

logan: No es tracta d’un perfum per dones timides, aix0 mostra com la men-

lmmw tmidas talitat de les dones estava <canviant molt en aquell periode.

A l'anunci a més, de manera inconscient captem un altre anunci, el de la mar-

ca de roba de Yves Saint Lauren. Per la qual cosa tot i que es tracta d'un

anunci de perfum, la companyia aprofita per captar |'atencié del client en la

bufanda de la dona, que en comparacié amb els altres tons, aquesta destaca
per ser blava, igual que I’'envas de perfum que sosté la dona.

Perfum “Rive Gauche” de Yves Saint
Lauren (anys 70)



l)inl‘

Els anuncis de perfum per homes comencen a generalit-
zar-se. En aquest cas el cartell destaca perqué es tracta
d’'una obra del pintor René Gruau. Simplement aconse-
gueix captar I'atencié del lector per alld que es represen-
ta: El rostre d'un home que té, a la seva cara, la marca de
pintallavis vermell de tres petons de dona. Aix0 aconse-
gueix que el lector cregui que, com molts altres anuncis
de perfum, amb I'aplicacié del perfum esmentat s'aconse-
gueix exit en la vida amorosa i sentimental.

4
EAU SAUVAGE
de Christian Dior
< Perfum “Eau Sauvage” de Christian Dior (1973)

Maquillatge

El maquillatge dels anys 70 és molt diferenciat al dels
anys 60. Comencen a agradar els colors cridaners i poc
naturals. Tot i aixi, com he dit, només és un comenga-
ment, s’introdueixen a poc a poc. El cartell és una imat-
ge diferent de les anteriors, no segueix el patré d'ut-
ilitzar simplement la imatge frontal d’'una dona, sin6é que
utilitzen el perfil de tres dones i cinc perfils de dona en
ombres. Les tres dones es troben al principi de la per-
spectiva. Aixo pretén que el lector vegi de prop el resul-
tat del maquillatge. La preséncia de les altres models fa
que la compradora pugui veure el resultat de l'aplicacié
del maquillatge en diferents rostres. Tot i aixi les models
tenen unes faccions molt semblants per al qual cosa no
hi ha gaire diferéncia. La companyia pretén fer veure
que amb aquest magquillatge qualsevol dona pot estar
tan bella com les tres dones de I'anunci i completar (ser) d“"“gem“ﬁf“ar““'“iesf}’h“1ﬁi"m“mmk
la resta d’'ombres que segueixen al fons de la imatge. oS e

Coty Originals ou 'infini d’un visage...

b tapee
voun offre de paraitse rés -
baierparaltre. Cesccts posr sous vefisi d ‘wn viape

%

Maquillatge Coty (1970)



