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1. INTRODUCCIÓ 

Un dels motius d’haver escollit aquest tema d’entre molts d’altres que 

m’agradaven, és el fet de poder començar a treballar en conèixer la publicitat, a 

la que m’agradaria molt dedicar-m’hi en un futur bastant pròxim.  

Crec que és important però, prendre consciència dels aspectes negatius que 

aquesta comporta, i com a dona i persona que intenta lluitar dia a dia per viure 

en un món just i respectuós, em sembla interessant conèixer a fons un dels 

aspectes que porten la societat actual a en moltes ocasions, discriminar les 

persones tan sols per motius com el gènere o seva la condició sexual. 

El treball consta de tres parts, vaig decidir treballar la publicitat i analitzar-la des 

d’un punt de vista feminista, és a dir, igualitari. La primera finalitat ha estat 

demostrar la que crec que és una no consciència social actual que hi ha en 

relació amb el tema, primer gran apartat del treball. Per això, he fet una recerca 

d’anuncis sexistes, estudiant prèviament el que això significa, per tal d’analitzar 

quina és la percepció social de la població jove i docent d’una part del meu 

centre. A partir d’una enquesta sobre els anuncis seleccionats, he pogut treure 

uns valors numèrics de si la percepció social és d’anuncis sexistes o no, i unes 

conclusions de la mateixa.  

La segona part ha consistit en parlar amb professionals del sector dels mitjans 

de comunicació, i a partir d’una entrevista, conèixer una mica la jerarquia que 

s’empra a una agència publicitària, veure quina és també la consciència social 

envers aquest tema, i per una altra banda, quina és la formació o directrius que 

es reben abans d’idear una publicitat, així com les conseqüències legals que 

pot rebre una empresa acusada de produir publicitat sexista.  

Per últim, he conclòs el treball amb l’anàlisi de què fan al voltant d’aquest tema 

les diverses institucions com la Regidoria de Polítiques d’Igualtat de 

l’Ajuntament de Santa Coloma de Gramenet, el Centre d’Informació i Recursos 

per a les Dones, i l’Observatori de les Dones en els Mitjans de Comunicació.  

També a partir de tres entrevistes amb la Regidora ponent de Polítiques 

d’Igualtat, la Mireia González Sáez, amb l’Agent Local d’Igualtat, l’Elena 

Casanova, i amb una de les tècniques de gestió i continguts de l’Observatori de 
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les Dones en els Mitjans de Comunicació, l’Anna Solà, he pogut conèixer de 

prop quin és el treball que es fa per prevenir i coeducar envers la publicitat, el 

sexisme, i la violència de gènere.  

Les meves hipòtesis principals són, en primer lloc, saber si la població jove n’és 

conscient del que és la publicitat sexista, i la sap identificar com a tal, tot i que 

sovint aquesta sigui subliminal, tenint en compte també, que molts cops només 

reprodueix uns estereotips i rols socials i de gènere que tenim ja molt assumits, 

i que passem per alt també en altres aspectes de la nostra vida quotidiana. En 

segon lloc, assabentar-me d’on surt, com i perquè encara avui dia la publicitat i 

els mitjans de comunicació segueixen retroalimentant aquests rols de gènere i 

produint publicitat amb contingut sexista. I com a última hipòtesi, em pregunto 

de quina manera plantegen combatre aquest tipus de publicitat, i en general, el 

sexisme, les diverses institucions.    

La metodologia que he utilitzat per tal de buscar respostes a les anterior 

preguntes han estat les següents: les eines que tinc com l’orientació de 

professorat de la Universitat Autònoma de Barcelona, el recolzament i la 

proporció d’informació de l’equip de seguiment de Treballs de Recerca de la 

Universitat de Barcelona, o el de dones que treballen en l’àmbit de l’educació i 

la formació en el feminisme, i en l’àmbit de la comunicació.  

Principalment he utilitzat mètodes d’investigació de camp, com la realització 

d’enquestes a l’alumnat i professorat del meu centre, les entrevistes als i les 

professionals, i la recerca d’informació teòrica que m’ha ajudat a obtenir dades 

concretes i reals, i a comprendre el que hi ha escrit al marc legal de la qüestió, 

respectivament, a partir de pàgines especialitzades d’Internet de la bibliografia.  
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2. MARC TEÒRIC 

En aquest apartat presento un sèrie de conceptes claus que estan directament 

relacionats amb els temes del treball. Sovint no sabem ben bé identificar 

diferències entre termes que són semblants, i gràcies a definicions 

d’enciclopèdies, diccionaris o llibres especialitzats en la matèria, ho podem 

estudiar. Aquestes, en ajuden a fer una millor comprensió del tema que 

tractem, així com conèixer i poder utilitzar tecnicismes o paraules més adients.  

2.1 Definicions 

Publicitat: 

- Divulgació de notícies o anuncis de caràcter comercial per atraure 

possibles compradors, espectadors, usuaris, etc. Avui dia la podem 

trobar de moltes diverses formes, ja sigui digitalment, en anuncis, 

pancartes, a la televisió, als cinemes, als diaris i revistes, a internet, etc.1 

 

- Tècnica aplicada als mitjans de comunicació de massa amb l’objectiu 

d’induir al públic a determinats comportaments, principalment en l’àmbit 

comercial.2 

 

-  “Publicidad es toda forma de comunicación realizada por una persona 

física o jurídica, pública o privada, en el ejercicio de una actividad 

comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de 

forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles o de 

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.”3 

 

 

 

 

                                                           
1
 Real Academia Española de la Lengua (Traducció) 

2
 Diccionari de la Llengua 

3
 Ley General de Publicidad 
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Subliminal: 

- És allò que s’ubica per sota del umbral de la consciència. Per la seva 

debilitat o brevetat, no es percebut conscientment, però influeix en la 

conducta, i pot transcendir i tenir conseqüències.4  

Sexisme: 

- Ideologia que sosté la divisió de les persones per raó de la diferencia 

dels sexes i la creació de tres identitats: masculina, femenina i 

homosexual, i unes normes de comportament que corresponen a 

cadascuna.5 

 

- Discriminació basada en el sexe de la persona que el pateix. És un tipus 

de prejudici que altera l’objectivitat i impedeix apreciar les persones pels 

seus mèrits. Es pot referir a tres actituds subtilment diferents: 

 

o Pensar que un sexe és superior al altre. 

o Creure que hi ha grans diferències entre homes i dones i per tant han 

d’estar reflectides en la manera de comportar-se en societat, el 

llenguatge, les actituds sexuals i la llei. 

o Simplement tenir aversió a les dones (misogínia) o als homes 

(misàndria).6 

 

- El sexisme es refereix a una visió o perspectiva del món que entén la 

vida social de manera binària i estereotipada quant al gènere. També es 

refereix a les conductes que tracten homes i dones en base a aquests 

estereotips imposats.7 

Masclisme: 

- Tradicionalment el masclisme ha estat associat a la diferenciació de 

feines entre homes i dones, i la subordinació de la dona a les societats 

                                                           
4
 Real Academia Española de la Lengua (Traducció)  

5
 Lloc web Diccionari.cat del Gran Diccionari de la llengua (Grup Enciclopèdia Catalana) 

6
 Viquipèdia 

7
 Lloc web del Consell de Mallorca 
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on l’home té més poder i major estatus que aquesta en l’àmbit col·lectiu, 

que està limitat al gènere masculí. En la societat moderna, en canvi, les 

actituds masclistes pretenen justificar el benestar dels homes. De fet, el 

masclisme és considerat com una forma de coacció física o psicològica; 

qualsevol ús de violència de gènere amb la fi de mantenir un control 

emocional o jeràrquic vers la dona. Essent aquesta forma d’expressió 

protectora d’una discriminació, car es veuen subestimades les capacitats 

de les dones al·legant una major feblesa. El masclisme, així mateix, 

castiga qualsevol comportament que es consideri suposadament femení 

en els homes, és a dir, que constitueix la base de la homofòbia també. 

Tanmateix, el masclisme no només pot estar present en el 

comportament i pensament dels propis homes, sinó que fins i tot es 

troba present entre les dones.8 

- Possibles orígens i causes del masclisme: 

o Lleis discriminatòries per a la dona, com la dependència d’un home 

per   realitzar activitats econòmiques, el tracte vexat en cas d’adulteri 

i absència del dret al vot femení. 

o Educació masclista rebuda a l’escola i a la família (el matrimoni, la 

submissió al marit i la procreació com a forma d’autorealitzar-se). 

o Divisió sexista del treball. Atribució de feines domèstiques i la cura 

dels   fills a les dones, l’ocupació de la majoria de càrrecs de poder 

per part dels homes i un pagament de salari més baix a les dones 

que als homes tot i fent la mateixa feina.” (p. 7)9 

Hembrisme: 

- Es un neologisme del espanyol utilitzat per referir-se a la misàndria o 

menyspreu als homes. El terme s’ha popularitzat i ha estat definit com 

autoritarisme contra els homes. La paraula ha estat construïda en 

analogia, com antònim de masclisme.10 

 

                                                           
8
 Masclisme i feminisme. Article digital. Blog Ets una harpia! 

9
 Bertomeu Castells, Carla. (2013). Necessita la publicitat una cara nova?. Treball de Recerca. Institut 

Jaume Salvador i Pedrol  
10

 Wikipedia (Traducció) 
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-  “El hembrismo es un invento machista para que las mujeres 

rechacemos la emancipación de otras, cuando ellas no complacen al 

patriarcado. Nos hace creer que es malo rebelarse ante la discriminación 

del género y que existen mujeres rebeldes buenas y malas, de acuerdo 

al grado de aprobación que el sistema les concedí. El hembrismo es el 

mito inventado por el machismo para no admitir su miedo a la mujer sin 

miedo.” 11 

Feminisme:  

- Conjunt heterogeni d’ideologies i de moviments polítics, culturals i 

econòmics que tenen com objectius la igualtat dels drets entre homes i 

dones, i així com qüestionar la dominació i la violència dels homes sobre 

les dones i la assignació de rols socials segons el gènere.12 

 

- El feminisme o moviments feminista és el conjunt d’idees i accions que, 

al llarg del temps, busca la igualtat entre sexes, i afavorir els interessos 

de les dones en situacions de submissió al poder masculí per tal de 

modificar posicions de desigualtat i violència envers les dones. 

El feminisme d’arrel il·lustrada reclama gaudir dels mateixos drets i 

deures de què gaudeix l’home. Amb tot, actualment, també s’hi revisen 

els continguts del concepte de ciutadania en tant que està bastit sobre 

els paràmetres de l’androcentrisme.13 

Androcentrisme:  

- Fa referència a la pràctica, conscient o no, d’atorgar als homes una 

posició central en la pròpia visió del món de la cultura i de la història. Del 

grec “andro”, home; “centrism”, el centre. Així mateix, algunes feministes 

opinen que el llenguatge que s’utilitza de manera habitual es 

                                                           
11

 Rivera de la Fuente, Vanessa. (2014). El hembrismo: Un mito producto de los miedos machistas. 
Article digital. Blog El Quinto Poder. (Traducció) 
12

 Autor: Igualdad Ig (2014). Masclisme vs Feminisme. Article digital. Blog Creemos en la Igualdad 
13

 Viquipèdia 
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androcèntrica, donat que és freqüent que es consideri el masculí com 

genèric.14
 

Consciència social: 

- La consciència social es un procés cognitiu d’atenció, reflexió i anàlisis 

del que passa al nostre voltant, per preocupar-nos pels problemes que 

afecten a les persones que comparteixen l’època històrica que ens toca 

viure, i tractar d’alguna manera de posa’ls-hi remei amb actitud 

cooperativa i desinteressada. 

Implica posar-se al lloc de l’altre (empatia) i considerar que les 

necessitats alienes son el nostre problema, superant l’egoisme i 

l’individualisme tan característic de les societats modernes. 15 

 

- El terme de consciència social fa referència a la capacitat de determinats 

individus, grups o organitzacions socials de percebre aquelles realitats 

circumdants que requereixen atenció, de reflexionar sobre elles i en 

alguns casos, d’actuar per la transformació de les mateixes. La idea de 

consciència social està altament estesa per l’important augment de 

grups poblacionals en inferioritat de condicions (representats a nivell 

econòmic, ideològic, ètnic i sexual) i per la necessitat cada cop més 

urgent d’actuar de manera positiva en la modificació d’aquestes realitats 

socials alternatives a la d’un mateix.16
 

Estereotips de gènere: 

- Són creences o opinions molt simplificades, però que estan fortament 

assumides i culturalment reforçades, sobre les característiques dels 

homes i de les dones. Contribueixen a mantenir els rols de gènere, 

modelen les idees sobre les tasques per les que els homes i les dones 

estan “naturalment” fets.17 

 

                                                           
14

 Wikipedia 
15

 Lloc web DeConceptos.com (Traducció) 
16

 Lloc web DefiniciónABC (Traducció) 
17

 Dirección General de la Mujer, Consejería de Trabajo. Areste: Arrinconando estereotipos en los 
medios de comunicación y la publicidad. Madrid, 2003 (Traducció) 
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Rols de gènere: 

- Són els comportaments, actituds, obligacions i privilegis que una societat 

atribueix a cada sexe i espera d’ell. Els rols i els estereotips de gènere 

es reforcen entre si. Quan veiem als homes i ales dones representar 

diversos rols que corresponen a distintes posicions o estatus en el 

sistema ocupacional, es reforcen creences simplificades sobre la 

validesa dels estereotips de gènere.18 

Agència publicitària:  

- Es una organització comercial independent, composada de persones 

creatives i de negocis, que desenvolupa, prepara i col·loca la publicitat, 

per compte d’un anunciant que busca trobar consumidors pels seus 

béns i serveis o difondre les seves idees. Aquestes agències estan 

especialitzades en la comunicació i ofereixen als seus clients, de forma 

directa o indirecta, els següents serveis:  

 

o Assessorament en màrqueting. 

o Assessorament en comunicació. 

o Creació i producció dels elements tècnics de difusió. 

o Planificació de medis (negociació, compra i control d’espais 

publicitaris) 

o Control de la evolució de la campanya.19 

 

 

 

 

                                                           
18

 Dirección General de la Mujer, Consejería de Trabajo. Areste: Arrinconando estereotipos en los 
medios de comunicación y la publicidad. Madrid, 2003 (Traducció) 
19

 Wikipedia (Traducció) 
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3. CONSCIÈNCIA SOCIAL 

“Al atzar agraeixo tres dons: 

Haver nascut dona, 

De classe baixa i nació oprimida. 

I el tèrbol atzur de ser tres voltes rebel.” 

 

Maria Mercè Marçal  

3.1 Metodologia 

La meva intenció en aquest primer apartat del Treball de Recerca, és la 

d’analitzar el grau de consciència social i reafirmar el meu pensament de que 

aquesta és molt escassa, en quant a la publicitat sexista que ens envolta 

contínuament avui dia des de ben petits i petites. 

La mostra de persones que he analitzat han estat 72 joves del meu propi 

institut d’entre 14 i 19 anys, una classe de 4t d’ESO, una de Primer de 

Batxillerat de la modalitat Científica-Tecnològica, i la meva classe, Segon de 

Batxillerat Social-Humanístic. 

També em va semblar interessant la idea d’incloure una petita mostra del 

professorat del centre, ja que al meu semblant són al cap i a la fi persones 

referents pels alumnes, que no només ens transmeten coneixements teòrics i 

pràctics de les seves corresponents matèries, sinó que també ens inculquen 

valors, ideals, principis i criteris que molts cops després nosaltres adquirim i els 

fem nostres. 

Per tot això, però, he necessitat una recerca prèvia en relació als tipus de 

publicitat sexista, quins són i com es classifiquen els anuncis segons la 

referència a la que fan. 

La part pràctica, per poder fer l’anàlisi en qüestió, ha constat d’una enquesta 

amb diverses preguntes qualitatives de sis anuncis i campanyes publicitàries 

reals, vistes a diferents mitjans de comunicació entre els anys 2002 i 2015, 

presentades en un Power Point de forma que l’enquestat/da pogués relacionar 

fàcilment les corresponents preguntes amb els anuncis pròpiament dits.  
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Després de fer una recerca d’anuncis, vaig seleccionar cinc, tenint en compte 

els diferents rols sexistes que atorgaven a les dones.  Més tard, vaig pensar 

que podria ser interessant afegir-ne un sense contingut sexista, per veure si 

realment es sap identificar entre els que ho són i els que no. El guió de les 

preguntes de l’enquesta, està plantejat de forma que les persones puguin donar 

la seva opinió personal del que pensen dels missatges que transmeten els 

anuncis.  

Per arribar als resultats finals i numèrics, ha calgut analitzar persona per 

persona, i anunci per anunci, si la percepció dels mateixos, era en general, la 

d’un anunci sexista o no.  

3.2 Criteris per a la selecció d’anuncis 

Quan parlem de publicitat sexista, en aquest cas masclista, veiem que els 

papers més freqüents que se li atorguen a les dones en són cinc de diferents. 

Papers que encasellen, classifiquen, i etiqueten no només el col·lectiu femení, 

sinó també als homes, atorgant uns determinats rols i establint unes funcions 

de les quals sortir-se d’elles a la societat actual, està molt mal vist.  

La dona-objecte: Estereotip Físic 

Aquest tipus de publicitat sexista és la que pretén imposar un estereotip físic 

fixe, un model que ens fan creure que és el d’una dona “perfecta”, prima, 

esvelta, fibrada i amb corbes, que té absolutament sempre cura del seu cos, la 

seva bellesa i la seva aparença física. Les arrugues, taques o cel·lulitis, per 

exemple, es tracten com a defectes i/o imperfeccions que cal corregir si es 

volen complir els cànons de bellesa imposats.  

Dintre d’aquest apartat trobem anuncis que publiciten productes de dietètica, 

complements alimentaris, cereals, galetes, etc. En seria un exemple clar la 

imatge de la campanya publicitària “Todas sabemos que después de la 

Navidad toca hacer dieta”, primer anunci a analitzar a l’enquesta de publicitat 

del treball.  
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La dona-objecte: Objectualització Sexual 

Aquest cop la visió que es dóna de les dones és, la d’un objecte el qual la seva 

utilitat és donar plaer a l’home a partir del sexe. S’infravalora la capacitat de la 

dona de decisió pròpia i en molts casos fins i tot queda com “l’aprofitada” de la 

situació. Desvalora les dones i les posa al mateix nivell que un objecte 

mal·leable i manipulable per obtenir benefici propi masculí.  

El trobem a anuncis de joies, colònies, automòbils, begudes alcohòliques, 

productes d’higiene personal i íntima tant femenina com masculina, d’entitats 

bancàries, etc. Un claríssim exemple a l’enquesta bastant fàcil d’identificar seria 

la campanya publicitària de la marca de joies “Natan”.  

La mestressa de casa: Neteja 

Aquesta probablement sigui la més evident, ja que no cal fixar-s’hi molt per 

adonar-se’n que en gairebé la majoria d’anuncis de productes de neteja de la 

llar, les protagonistes son noies o dones. 

És cert que en uns quants hi apareixen també homes, però s’ha de saber 

identificar correctament el paper que desenvolupen.  

Com el famós personatge “Don Limpio” per exemple, acostumen sempre a tenir 

la funció de portar-li a la dona protagonista l’última fórmula per millorar la seva 

tasca de netejar, o en ocasions la de senzillament ensenyar-li a fer-ho, en 

comptes de ser-hi ell mateix o un altre personatge masculí qui s’encarregui. 

Aquest tipus evidentment, es refereix als anuncis de productes de neteja o 

manteniment de la llar, especialment de la cuina, el bany o el mobiliari del 

menjador. L’exemple escollit és l’anunci de “Pronto LimpiaPolvo”. 

La mare de família   

En aquest últim cas, el rol que li és atorgat a la dona és el de ser la 

responsable de la llar (lligat amb la neteja), i principalment de la cura dels fills. 

Sovint representa una mare dependent econòmicament del marit perquè és 

només mestressa de casa, o al contrari, amb una feina amb un alt càrrec de 
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responsabilitat, que fa jornada doble ja que al arribar a casa s’ha d’encarregar 

de totes les tasques domèstiques ella sola.  

Aquest tipus d’anuncis són els que publiciten productes de tot tipus: aliments, 

medicaments, productes de neteja, utensilis de cuina, joguines, etc. L’exemple 

d’aquest cas és l’anunci de “Salchichas Campofrío”. 

3.3 Enquesta publicitària 

La enquesta consisteix per tant, en l’anàlisi de la percepció de cinc anuncis 

sexistes diferents, pertanyents cadascun a un tipus, i un de no sexista, 

proposat expressament per detectar si sabem identificar quan una publicitat és 

igualitària.  

“Todas sabemos que después de Navidad toca hacer dieta” 

- Consideres aquesta campanya publicitària masclista? Per què? 

- Creus que pretén imposar a la societat algun tipus d’estereotip físic 

concret? Quin? A qui? Per què? 

Es tracta d’un anunci publicitari dels complements alimentaris “Lipograsil”. 

Aquests, a base de plantes i micronutrients, ajuden a perdre pes. El lema que 

presenten és el de “Todas sabemos que después de la Navidad toca hacer 

dieta”, referint-se només a que són les dones les úniques que engreixen, i per 

tant han de perdre pes. Un altre aspecte a destacar és el color rosa de fons, 

que malauradament, és una senyal més de què va dirigit a que siguin les dones 

les consumidores del producte. 

“Pronto Limpiapolvo” 

- Consideres que aquest anunci és masclista? Per què? 

Si No Ns/Nc 

- Què canviaries perquè deixes de ser-ho?  

- T’has fixat mai si a la resta d’anuncis de la mateixa indústria passa 

el mateix? 
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En aquest cas, és un anunci televisiu de la marca de productes de neteja per la 

llar “Pronto”. Veiem com apareixen tot un seguit de noies i dones de diferents 

edats amb una tireta al front. Una última dona apareix al vídeo disposada a 

netejar d'una prestatgeria la pols. Aquesta fa que esternudi i, previsiblement, es 

copegi el seu front contra el moble, moment en què es congela la imatge, es 

mostra l'aerosol publicitat i es desvetlla el motiu pel qual les dones de les 

fotografies prèvies portaven tiretes al front. És sense dubte, una clara 

insinuació de què són les dones les úniques que s’encarreguen de la cura i 

neteja de la llar, donat que en cap moment apareix cap home.  

“Give it to your woman”- “Dóna-li a la teva dona” 

- Consideres que el que diu aquesta imatge és sexista? Per què? 

- Amb quin tipus de tasques associa les dones? 

- Qui s’encarrega a casa teva de les tasques domèstiques de la 

neteja? 

L'etiqueta d'uns pantalons de la marca anglesa "Madhouse" porta les 

recomanacions per a la seva millor conservació. Fins aquí, res fora del comú. 

Però, a més de recomanar rentar la peça amb aigua tèbia, més avall es pot 

llegir una llegenda bastant polèmica: "Give it to your woman. It’s her job" 

(Dóna’ls-hi a la teva dona. És la seva feina). És clarament, una mostra sexista 

de com la publicitat atorga diferents rols i papers dependent del gènere de les 

persones, insinuant així que les dones són no només les encarregades de la 

cura de la llar, sinó que també han d’estar disposades a servir les necessitats 

personals masculines, com la de rentar-se la roba.  

“Coca Cola Zero- Padres Dormidos” 

- Creus que aquest anunci és masclista? Per què? 

- Quin creus que és el missatge que pretén donar? (Més enllà de 

beure Coca Cola Zero) 

- T’has fixat qui s’encarrega de portar els nens i nenes a dormir? 

En aquest cas trobem un anunci amb un contingut en principi, 

intencionadament no sexista. La campanya de la famosa marca de begudes 

refrescants Coca-Cola, va voler dir que tant les mares com els pares són 
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responsables i se’n poden fer càrrec dels seus fills i filles a parts iguals. És per 

això que apareixen diverses parelles joves d’arreu del món, que desprès d’un 

dia esgotador, poden gaudir, un cop havent dut a dormir els i les nenes, d’una 

estona romàntica i tranquil·la, tot i caure rendits. És un anunci ideat 

precisament amb la intenció d’equiparar i igualar a un mateix nivell les funcions 

socials de l’home i la dona.  

“Natan” 

- Què creus que vol dir aquesta seqüència d’imatges? Quin és el seu 

missatge? 

- Quin creus que és el producte que ven aquest anunci? 

- Creus que és ofensiu? En quin aspecte? 

- Com anomenaries l’actitud d’aquesta dona? 

La coneguda marca brasilera de joies “Natan”, va treure un anunci on es veia 

un dels seus anells que també va crear grans escàndols. Consisteix en una 

seqüència de dues imatges on només apareixen les cames d’una dona i els 

braços i mans d’un home amb una capseta que conté un anell. En la primera, 

les cames de la dona estan creuades mentre que la capsa està tancada. En la 

segona, trobem les cames obertes i la capsa de la mateixa forma, deixant 

veure un anell amb brillants. El missatge que dóna l’anunci, és el d’una dona 

que accepta oferir a l’home el seu cos un cop sap que li regalarà una joia. 

“Salchichas Campofrío” 

- Trobes que hi ha algun aspecte sexista en aquest anunci? 

- Quin creus que és el perquè de que totes tres generacions que 

surten a l’anunci siguin dones? 

- Quin tipus de coses li ensenya la seva mare quan era petita? 

En aquest últim cas, es tracta d’un anunci molt recent, també vist a televisió, de 

la famosa marca de carn i productes de xarcuteria “Campofrío”. Apareixen tres 

generacions de dones diferents, una àvia, una mare i la seva filla. Es veuen 

escenes de quan la mare era petita, i de com la seva mare, l’àvia de la nena, li 

ensenyava a fer les tasques de la llar i li donava consells per a ser més 

previsora, a estalviar, ser polida, etc. L’únic moment en què apareix un home, 
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el pare, és al volant del cotxe durant un segon. Sembla que com des de 

l’antiguitat les dones han estat les encarregades de l’educació dels i les filles, 

així ho serà sempre.  

3.4 Resultats de les enquestes al alumnat 

Els resultats de les enquestes realitzades als 72 alumnes del centre, es 

mostren primer en una taula numèrica, on es pot veure la quantitat de 

persones, separades per sexe, que han sabut identificar cada anunci sexista 

com a tal. En ocasions, les preguntes no han estat respostes o no es 

posicionaven en cap banda, per tant, han estat determinades com a No sap/No 

contesta.  

Aquesta distribució de més homes que dones ha vingut donada per atzar, ja 

que s’han fet enquestes a classes senceres.  

Seguidament, es mostren sis gràfics, un corresponent a cada anunci, que 

determina el percentatge total de la percepció del sexisme als anuncis per 

l’alumnat enquestat.  
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3.5 Resultats de les enquestes al professorat 

Pel que fa a la mostra del professorat (4 professores i 5 professors), els 

resultats estan representats de la mateixa forma que els anteriors. 
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3.6 Anàlisi i comentari dels resultats  

Com es pot observar a les taules i gràfics, depèn de l’anunci i del seu missatge, 

la facilitat per identificar-lo com a sexista. Al cas de “Nadal i dieta”, gairebé la 

majoria tant d’alumnat com de professorat l’ha sabut identificar com a tal. Però 

no tothom. Aquestes persones, al·leguen que no per dir “todas” només es 

refereix a les dones, o que si així ho fa, és perquè a la vida real les dones es 

preocupen més pel físic que no pas els homes. 

Al segon anunci, el “Pronto Limpiapolvo”, passa una mica com amb l’anterior. 

Tot i que el missatge de l’anunci és molt clar, hi ha una petita minoria que no el 

sap identificar com a sexista. Al·leguen, un cop més, que perquè només 

apareguin dones no significa que només elles netegin, i justifiquen dient que a 

la vida real, també són en la major part dels casos les dones qui s’encarreguen 

d’aquest tipus de tasques domèstiques.  

Al tercer cas, trobem que, amb una frase tant clara i directa com la de “Give it 

to your woman, it’s her job”, la immensa majoria s’escandalitza i ho rebutja, 

identificant-lo clarament com un anunci sexista, i denigrant per a les dones. Hi 

ha però, un molt petit percentatge, concretament de l’alumnat masculí, que no  

el sap identificar com a sexista.  

Al cas de “Coca Cola Zero”, precisament ideat per demostrar el que és un 

anunci sense contingut sexista, tot i com ja esperàvem, ha creat una mica més 

de confusió, encara que la majoria l’ha identificat com a no sexista. La part que 

no ho fa, acusa una representació sexualitzada de les dones.  

En quant a “Natan”, i les seves imatges d’unes cames femenines i un anell que 

tanta expectació ha portat, finalment, les dades són molt semblants a l’anterior, 

però al l’inrevés, ja que la majoria l’identifica com a sexista. Tot i així, hi ha una 

tercera part, que no ho fa, perquè no entén que el missatge sigui que la dona 

ofereix el seu cos, un cop ha vist que tindrà una joia.  

Per últim, també les “Salchichas Campofrío”, han donat lloc a controvèrsies, ja 

que aparentment el missatge que transmet és còmic i inofensiu, i sovint similar 

a la realitat, però la veritat és que amaga uns rols i estereotips de gènere, que 

un cop més, només dos terços del total ho ha sabut veure i transmetre.  
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4. RESPONSABILITAT DE LES AGÈNCIES DE PUBLICITAT 

La meva intenció en aquest segon apartat del Treball de Recerca, és la de 

saber quines són les directrius que es reben a l’hora d’idear un anunci abans 

que nosaltres el veiem als carrers o a qualsevol mitjà audiovisual. Saber quina 

és la importància que se li dóna al sexisme, si és que aquest té alguna. En 

aquest cas he realitzat una sèrie d’entrevistes a persones relacionades amb 

l’àmbit de la publicitat: publicistes, dissenyadors, i professorat d’universitat de 

publicitat i mitjans de comunicació.  

4.1 Entrevistes: Què responen els i les professionals? 

Entrevista Carlos David Badajoz – Professor de Disseny – Universitat 

Autònoma de Barcelona 

- Que ha pogut estudiar algú que es dedica a la creació d’anuncis i a 

la publicitat? 

Depèn del paper que tingui en la creació dels anuncis i el tipus d’anuncis 

però, Publicitat, Comunicació Audiovisual o inclús Disseny Gràfic. 

- Com s’estructura jeràrquicament un equip publicitari? 

Aquest seria un exemple: 

Nivell 1: Director          

 Nivell 2: Director de comptes       

  Nivell 3. Executius de Comptes 

Nivell 2: Director Creatiu       

 Nivell 3. “Copy Creatiu” 

Nivell 2: Director d’Art       

 Nivell 3. Dissenyadors 

Nivell 2: Director de Planificació 

- Al sector de la publicitat, hi predominen més les dones o els 

homes? Per què creus que és així? 
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En la majoria de tasques creatives predominen els homes. Les dones 

predominen en la part de planificació. Als dissenys i en els comptes hi ha 

gairebé paritat. Segons la meva experiència això és així per “tradició”. 

Hi ha un cert sexisme en continuar contractant a gent del mateix gènere que 

la persona a qui substitueix. 

- Hi existeixen i es posen en pràctica algun tipus de filtre per tal 

d’evitar que la publicitat sigui sexista o discriminatòria? 

No ho crec. No ho conec. 

- Com es controla, si no, llavors, que la publicitat que surt sigui 

igualitària i respectuosa per a tots els públics? 

Un cop s’ha fet, hi ha els reguladors de la ètica publicitària que també 

s’encarreguen de fer el seguiment. 

- Quin tipus de conseqüències legals pot rebre una empresa que 

difon un tipus de publicitat sexista? Aquesta, un cop denunciada, 

seria retirada del mercat? 

Normalment es retira l’anunci. 

- En quins productes és més freqüent la temptació de produir 

publicitat sexista? 

En els casos que personalment ho trobo més discriminatori és amb 

aliments, productes de neteja de la llar, cosmètics i productes per a infants. 

Tanmateix en tots els casos hi ha darrere una o vàries investigacions 

que acrediten que cal fer-ho així per incrementar l’efectivitat de 

l’anunci. És a dir, la publicitat s’adapta als gustos del públic, 

retroalimentant el sistema. 

- Qui s’encarrega de vetllar per una publicitat igualitària legalment? 

(Des de el govern) (A les empreses) 

Suposo que estaria repartit entre els Ministeri d’Igualtat i Justícia. 
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4.2 Anàlisi i comentari de l’entrevista 

De l’entrevista, podríem destacar en primer lloc, que a les tasques creatives, és 

a dir, la part on s’idea quin serà i com el missatge de l’anunci, i es dissenya el 

mateix, hi predominen homes, perquè sempre ha estat així. Com podem veure 

a l’esquema de l’organització jeràrquica, és un àrea important dins un equip 

publicitari, que té el seu corresponent alt càrrec directiu. 

En segon lloc, podem veure com clarament hi ha un interrogant bastant gran en 

quant al tema dels filtres sobre la publicitat sexista a les empreses. Sembla, 

que aquests no hi existeixen. Si existeixen però, unes figures que tracten de 

regular l’ètica publicitària en tots els aspectes, però són externes a les 

empreses de publicitat, en general.  

Com a conseqüència de treure al mercat un anunci amb contingut sexista, la 

empresa el retira (en el millor dels casos), i continua amb la seva feina. Si que 

es té en compte aquest aspectes però, a l’hora de fer investigacions per 

incrementar l’efectivitat de l’anunci. És a dir, es pensa en la millor manera de 

persuadir al tipus de públic que comprarà el producte, tenint en compte si seran 

homes o dones, adaptant-se als seus gustos i interessos, encara que per això 

calgui utilitzar estereotips i rols antiquats i sexistes.  
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5. RESPONSABILITAT I PREVENCIÓ D’UNA PUBLICITAT 

SEXISTA 

La intenció d’aquest últim apartat del treball, ha estat la de conèixer quins són 

els organismes i institucions que treballen la violència de gènere vers les 

dones, concretament als mitjans de comunicació, i saber quines són les eines i 

recursos que utilitzen per fer-ho. Per això, he dut a terme personalment tres 

entrevistes, amb tres dones que treballen amb un important càrrec als diferents 

espais. 

5.1 Centre d’Informació i Recursos per a la Dona                   

El CIRD és un departament de la Regidoria de Polítiques 

d’Igualtat de l’Ajuntament de Santa Coloma de Gramenet, que 

s’encarrega d’atendre les demandes de les dones de la ciutat 

que presentin problemàtiques relacionades amb el gènere. És 

també un centre d’informació, com el seu propi nom indica, de 

formació i de prevenció de la violència masclista vers les dones.  

Per conèixer a fons com treballen, les seves funcions i tasques, vaig anar 

personalment a fer-li una entrevista a la Elena Casanova, Agent Local 

d’Igualtat.  

5.2 Observatori de les Dones en els Mitjans de Comunicació 

L’Observatori de les Dones és una instància de participació ciutadana en el 

tema del gènere als mitjans de comunicació impulsada per alguns ajuntaments 

de Catalunya. L’Ajuntament de Santa Coloma de 

Gramenet n’és un d’ells. S’ocupen d’analitzar aquesta 

publicitat i informació que donen els mitjans a la 

societat a partir de la imatge que es representa de la 

dona, tenint en compte els estereotips i rols que se li 

atorguen a la mateixa.  
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També treballen des de un aspecte educatiu com identificar aquesta publicitat, 

la denuncien i incentiven a la població catalana a rumiar envers aquest tema, 

que malauradament és una realitat existent avui dia.  

5.3 Entrevistes 

Entrevista Elena Casanova- Agent Local d’Igualtat - CIRD 

1. Què és i d’on surt el CIRD?   

El CIRD és el Centre d’Informació i Recursos per a Dones, i bé, ara t’hauria de 

buscar la data, però surt arran del Programa Dona o una cosa així en una línia 

de treball de l’Ajuntament que cada vegada va agafant més cos, fins al punt 

d’arribar a ser un departament. Al començament em sembla que era del 

Departament de la Dona però desprès ha evolucionat al Departament de 

Polítiques d’Igualtat de Gènere. I el CIRD és el centre des de el qual s’atenen 

les problemàtiques vinculades al fet de ser dones, que bé, dissortadament 

encara, és diferent ser dona o ser home, en aquesta societat, i com que les 

dones estan en situació de desigualtat i de discriminació, es considera que es 

necessari un servei, que pugui donar atenció, es considera des del poder local i 

des de les autoritats, no només des del poder local, però en aquest àmbit des 

de l’àmbit local, que aquesta part de la població, la meitat de la població, les 

dones, han de rebre, i de tenir a la seva disposició aquest tipus de servei. 

      Només hi ha aquí a Santa Coloma? 

No, els Centres d’Informació i Recursos per a Dones estan presents a tot el 

territori, estan presents a Barcelona i a la resta de poblacions de Catalunya, en 

l’Institut Català de les Dones podràs trobar més informació sobre aquests 

centres però, és un tipus de centre que està a tots els municipis grans, i en els 

que són potser més petits, pots trobar el servei més vinculat a l’Ajuntament, o 

vinculats amb Serveis Socials, no sé de quina manera ho articulen però si que 

és un dret de les dones per llei, i per llei catalana, hi ha d’haver aquest tipus de 

servei a la disposició de les dones catalanes. 
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2. Quins són els diferents temes que tracta i que ofereix com a 

recursos per les dones el CIRD? 

Doncs el CIRD, tal i com t’he explicat abans, diguem-ne que presta dues grans 

àrees d’atenció a les dones i a la ciutadania. Una és l’àrea d’individualitzada, i 

en l’àrea d’individualitzada s’atén qualsevol problemàtica que pugui presentar 

una dona, que sigui de Santa Coloma, pel fet de ser dona. Aquest tipus de 

problemàtica, no és només un tipus de problemàtica de violència masclista, que 

també, una gran part de les atencions, són de violència masclista, però també 

hi pot haver altres tipus de problemàtiques, vinculades amb un procés de 

separació, per ser assessorada per temes de custodia, una dona que pugui 

tenir problemes amb els fills o les filles, una dona que pugui estar en una 

situació de desànim, potser una depressió problemàtica-psicològica, derivada 

de la seva situació personal...  

Venen dones que estan patint problemàtiques econòmiques tot i que quan es 

tracta de demanar recursos econòmics se les deriva cap a Serveis Socials, si 

és que no han passat ja. A més, també estem en coordinació amb Serveis 

Socials, la nostra treballadora social, i des de Serveis Socials també es deriven 

aquí. Perquè de fet tenim un Protocol d’Atenció a les Dones en situació de 

Violència Masclista, que funciona de manera que les professionals estan en 

contacte. 

      Costa molt que les dones vinguin aquí? Es coneix el servei? 

Ens trobem que encara hi ha dones que no coneixen el servei, però cada 

vegada més, cada vegada que fem un acte intentem explicar el que és el CIRD 

i donar-lo a conèixer. T’he explicat la part individualitzada, però hi ha l’altra part 

que seria la part de comunitari, que seria la que s’adreça a la totalitat de la 

població, i que intenta treballar els temes de sensibilització, el tema 

d’organització de jornades, el tema de treball amb la gent jove, el tema de 

treball amb els centres educatius, als quals se’ls ofereixen tallers per treballar 

totes aquestes temàtiques amb l’alumnat, la població jove, el tema de les 

associacions de dones, i grups de dones, a les quals se les convida a participar 

del Consell de Dones, que és un espai participatiu de ciutat, un òrgan 

deliberatiu, un Consell de ciutat. Tota aquesta tasca es treballa a nivell 
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comunitari, tant de grups de dones, o de dones a nivell individual que vulguin 

treballar temàtiques, no necessàriament se centra en una problemàtica sinó 

que volen treballar les temàtiques de la igualtat, del feminisme, i les temàtiques 

de gènere.  

Aleshores, el tema de conèixer el CIRD, ho fem tant des de la part de 

comunitari, com des de la part d’individualitzada, tant als centres mèdics, els 

centres de Serveis Socials, també als centres educatius, bé, tots els 

professionals que se suposa que puguin estar en contacte amb una dona que 

pugui estar en una situació  de problemàtica personal, i també sobretot de 

problemàtica de violència masclista, han de conèixer el centre, i en teoria, a 

través del Protocol d’Atenció a les Dones en situació de Violència Masclista, 

per poder derivar a nivell d’individualitzada. També per exemple amb productes 

com el Calendari de les Dones 2016, posem les dades de contacte, i també és 

un producte que té molta difusió i que també, diguem-ne que pot donar a 

conèixer com a mínim les dades, perquè tampoc no es parla completament del 

centre. També tenim dones, les dones que estan en relació amb nosaltres ja 

sigui des dels grups de dones, com dones a títol individual que treballen amb 

nosaltres o participen en les nostres activitats, també donen a conèixer el 

CIRD, perquè si tenen una veïna, una amiga, una neboda... I després fem 

trobades amb grups de dones, hi ha grup de dones nouvingudes que es 

reuneixen al AMPA del seu col·legi, doncs ens criden, venim a exposar el 

CIRD... Ara fa poc vaig anar a la escola d’Antoni Gaudí, a fer una sessió per 

explicar què era el CIRD. Així ja ens poden conèixer, i ja, el boca a orella, però 

bé, és una ciutat molt gran i encara trobem dones que fins que algú no els ha 

dit no ens coneixien. 

3. Qui s’encarrega de regular la publicitat sexista a nivell legal?  

A nivell català, el que hi ha és, bé fins ara fa poc, l’Observatori de les Dones 

en els Mitjans de Comunicació, col·laborava amb l’Institut Català de les 

Dones, que és l’òrgan de la Generalitat que s’encarrega de les temàtiques 

d’Igualtat de Gènere, entre els dos, aquesta entitat i aquest òrgan, rebien les 

queixes que poguessin haver a nivell català sobre publicitat sexista. I 

aleshores el que feien és cridar-li la atenció a la empresa que feia aquesta 



38 
 

publicitat, intentant no fer-ho d’una manera punitiva, sinó d’una manera una 

mica més, doncs de recomanació, perquè també, tal i com explicava la 

expresidenta del Institut Català de les Dones, que forma part de l’Observatori 

de les Dones en els Mitjans de Comunicació, que es diu Marta Selva, 

explicava, que moltes vegades, si montes l’escàndol amb una publicitat 

d’aquest tipus, el que fas es donar-li més publicitat, a l’anunci. Aleshores 

des de fa un temps s’intenta fer d’una altra manera, cridant-los l’atenció, que 

moltes vegades rectifiquen, o retiren l’anunci, més  que potser donar-li molt 

d’allò, perquè fa que s’estengui més. Però bé, a nivell legal, el que hi ha són 

com recomanacions, recomanacions  d’autoregulació, de què els propis 

mitjans s’autoanalitzin i siguin conscients i puguin promoure els valors. Però no 

hi ha, que jo sàpiga, com una legislació que sigui punitiva i que multi, o 

coses així.  

     Què es fa des de el CIRD respecte aquest tema? 

El que es fa des de la part de comunitari, és treballar a través del Programa 

d’Activitats Educatives Complementàries al Currículum, que és un 

programa que porten des del Servei d’Educació, de l’Ajuntament, i que és un 

programa que ofereix tota una sèrie d’activitats de diferent temàtica, que 

ofereixen tant departaments de l’Ajuntament, com altres entitats vinculades 

amb la cuitat, s’ofereixen tot tipus d’activitats, nosaltres per la nostra banda 

oferim, entre d’altres, perquè també treballem temàtiques de Relacions 

abusives, Violència masclista, Emocions i sentiments, Les tasques 

domèstiques i de cura són qüestió de totes i de tots, totes aquestes temàtiques 

les treballem, però també tenim una línia específica de treball, que treballa els 

mitjans de comunicació i la publicitat, a través de dues activitats. Una 

d’elles és el Re-Imagina’t, que ja hem parlat, és un concurs per la elaboració 

d’un spot no sexista, que ja va per la 7a edició i que s’ofereixen als instituts 

de les poblacions que formen part de l’Observatori de les Dones als Mitjans de 

Comunicació, i desprès hi ha una activitat que la faig jo mateixa, com a agent 

d’igualtat, que abans no t’he explicat, la meva figura és d’agent d’igualtat, tenim 

una treballadora social, una psicòloga, una informadora, i la meva figura és 

agent local d’igualtat. I la meva figura, es crea a través d’un programa de la 

Diputació de Barcelona, se li va donar empenta, se li va donar forma a aquesta 
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figura i es va posar als ajuntaments, els primers anys, era una figura que rebia 

una cobertura econòmica del salari, de fet estàvem contractades a través de 

Diputació, i Diputació li proporcionava aquesta figura als ajuntaments, i quan 

van passar uns anys, van ser els ajuntaments que van decidir adquirir, quedar-

se amb aquesta figura, i cobrir-ho. Van haver alguns ajuntaments que van dir 

que no, que no ho volien, al·legaven motius econòmics, i l’Ajuntament de Santa 

Coloma si que es va quedar amb aquesta figura.  

Aleshores aquest taller que fem, treballem amb diferents materials, materials de 

la web i materials que ens ha proporcionat l’Observatori, perquè amb elles 

treballem “mano a mano” tots aquests temes, treballem amb materials que 

trobem a internet, que hi ha moltíssims, a través de Twitter trobes moltíssim 

material, i també treballem amb un documental que es diu “Miss 

Representation” o en català “Miss Aparador”, i que treballa als Estats Units la 

representació que els mitjans de comunicació fan allà de les dones, que 

per altra banda no defereix tampoc de la representació que es fa en la resta de 

mitjans de comunicació de la resta de parts del món, com aquesta 

representació, influeix tant negativament en el fet de que les dones després 

puguin arribar a llocs de poder o a llocs d’autoritat perquè s’està minant, des de 

aquesta representació de les dones, misògina, sexista, s’està minant l’autoritat 

de les dones, pel fet de ser dona, estàs molt més exposada a nivell personal, i 

això es demostra com les noies joves, quan són molt joves, quan són petites, si 

que totes i tots, tant noies com nois, volen per exemple ser presidents dels 

Estats Units, i s’observa com conforme es van fent grans, elles, quan van 

creixent, tot això, baixen les expectatives, o ja no volen ser això. Bé, el tema del 

documental és que no pots ser lo que no pots veure, si tu no veus dones en 

aquesta posició de poder, ja assumeixes que no és per les dones, el poder.  

4. Quin tipus de conseqüències legals pot rebre una empresa amb 

denúncies per publicitat sexista?  

És el que et comentava, jo, que jo sàpiga, crec que no té una conseqüència 

legal, més enllà de que des dels organismes públics, com ara l’Institut 

Català de les Dones, se li pugui cridar la atenció, intentar parlar amb la 

empresa, intentar traslladar-li que aquest tipus de publicitat està fent mal a la 
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societat,  va en contra de certs valors, i bé, d’altra banda, pel que comenten 

elles quan han vingut a fer conferències, la majoria de vegades les empreses 

poden estar, ser col·laboradores en aquest sentit, perquè se’n fan càrrec i bé, 

potser hi ha altres que ja els va bé fer un escàndol de publicitat, el que 

moltes vegades busquen és l’escàndol, però estan fent servir l’estereotip, les 

eines del patriarcat les estan reproduint, conscient o inconscientment estan fent 

mal a la societat. Però pel que jo sàpiga no hi ha una conseqüència legal 

punitiva, ni de multa econòmica, perquè la llei d’igualtat en aquest sentit 

és molt de recomanació, “s’intentarà l’autoregulació”, aquesta part de treball, i 

de coeducació de publicitat no sexista és en la llei, en aquest sentit molt 

suau, al meu entendre. Depèn molt de la bona voluntat, tots em de ser molt 

bons i molt bones... 

     Es coneix de casos d’aquí, Santa Coloma? 

Jo no conec així... Sé que alguna vegada hem vist algun cartell que no ens 

acaba d’agradar, alguna cosa que dius, això ho podrien haver representat 

d’alguna altra manera... És igual que quan es fa un catàleg, si és un catàleg 

infantil, la representació que es fa dels xiquets i de les xiquetes, o si fas un 

tema científic, com que només apareixen ells, els xiquets. Bé, vas veient coses 

que no t’acaben d’agradar potser, però un cas així de publicitat sexista flagrant, 

i que sigui a nivell de municipi, en principi no, no l’hem vist. 

5. Algú treballa en la creació de campanyes publicitàries no sexistes? 

Suposo que a nivell estatal, es treballen campanyes contra la violència 

masclista per exemple, que ara és un tema que sembla que comença a estar 

en les agendes polítiques també perquè hi ha més diversitat política i es fan 

entrar grups que tenen aquesta sensibilitat. Per exemple l’Ajuntament de 

Barcelona ha fet recentment una campanya contra la violència masclista, i des 

de l’Estat, des del govern central, també es fan campanyes contra la violència 

masclista. Però així que treballin en més ampli nivell, que d’altra banda també 

s’hauria de treballar perquè hem de treballar des de la desigualtat d’arrel que hi 

ha, jo a hores d’ara, no sé de cap organisme, potser l’organisme vinculat amb 

la Igualtat de Gènere a nivell estatal, suposo que treballa en les seves 
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campanyes, ens van arribant pòsters, ens arriben a tots els centres que 

treballem amb aquestes temàtiques, però així de gran abast unes campanyes... 

6. Creieu que la consciència social que hi ha envers aquest tema és 

gran o no li donem importància i per tant no la sabem identificar? 

No, no... A veure, depèn molt del teu recorregut personal, hi ha persones, 

majoritàriament dones, que tenen aquesta sensibilitat, sobretot dones amb 

les quals nosaltres ens relacionem, i que venen... Perquè el que no t’he 

comentat també, és que des de l’Observatori a banda de treballar amb la gent 

jove, amb aquestes campanyes del Re-Imagina’t, el que es fa cada any també 

és fer una activitat adreçada a la població en general i normalment a grups de 

dones, i amb aquests grups de dones, cada any, treballem aquest tipus 

d’activitats, en la qual analitzem els mitjans de comunicació i el sexisme als 

mitjans de comunicació. I quan fem aquests tallers, sempre aquestes dones 

ens comenten que estan molt indignades per una publicitat que han vist, que 

això, no pot ser, que elles han vist... I aquest treball personal que fan de 

conscienciació, i el que intentem és dir, bé, doncs això també ho hem de 

treballar al nostre entorn, cadascú com pot, una mica escampar...  

Es va escampant poc a poc, però crec que està bastant naturalitzat, està molt 

naturalitzat, i de fet quan treballem el material com els audiovisuals, els 

documentals i tot això que treballem en el taller, hi ha documentals que el que 

fan es ajuntar, juxtaposar, moltes imatges d’aquest tipus, en poc temps, amb un 

muntatge d’aquest tipus, i quan ho veus així, és quan t’escandalitzes del tot, 

quan dius, “quina barbaritat aquesta representació que es fa de les dones”. 

Però, quan ho veiem en el dia a dia, està molt naturalitzat, estem molt 

habituades amb aquestes coses, i  mata. I desprès des del punt de vista més 

general de la igualtat de gènere, hi ha el mite de la igualtat assolida, hi ha el 

mite que com a nivell legislatiu, i a nivell social podem anar a treballar, anar a 

estudiar, podem ser relativament independents, sembla que ja som iguals 

dones i homes, i que les dones no tenim cap problema de desigualtat i que és 

un problema potser marginal, de dones això, que estan en situació marginal, i 

temes així. Com tot això està molt naturalitzat, i estem molt tranquil·les i molt 

tranquils, doncs, costa més, veure aquestes cosetes, has de fer un “clic” i 
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aquests tallers, i aquestes activitats o aquestes campanyes, però sobretot cal 

parlar-ho, posar-te les ulleres lila, que és el que se’n diu moltes vegades, quan 

et poses aquestes ulleres que desprès ja no te les pots treure i això està molt 

bé, i bé intentar, que la gent del teu entorn algú se les posi, i anar escampant la 

cosa. 

7. Tu concretament que has treballat el tema de la consciència social, 

d’ensenyar als joves, concretament als instituts, a l’alumnat jove de 

12, a 15 anys, inclús més petits i més grans... Creus que n’hi ha 

consciència social a les noves generacions d’ara, del  que és la 

publicitat sexista? O del que és el sexisme, ja no parlem només de 

publicitat... 

Saps el que hi ha? Hi ha com la sensació de que véns a contar-los això i hi ha 

el mite de la igualtat assolida, jo crec que hi ha una sensació de “bé, però si 

som tots i totes iguals, i això que ens estàs contant queda com lluny, la 

violència masclista, les dones maltractades”, quan precisament la violència 

masclista moltes vegades té uns nivells que no son tant visibles com una 

dona... aquestes campanyes que fan amb una dona amb l’ull blau,  bé, no sé 

fins a quin punt, perquè hauríem de parlar de tot això, del micromasclisme, de 

la desigualtat, del patriarcat, de la ideologia masclista que es continua 

reproduint, de la objectualització de les dones, de la hipersexualització de les 

nenes... La sexualització de les nenes. Com que unes nenes han de posar allà 

en un reportatge per Vogue de moda, per què perquè és moda? No hi ha 

límits? Posaríem a uns xiquets posant així en unes poses tant seductores? Tot 

això, que és escandalós, la gent jove, no ho veu, perquè bé, potser estan en 

altres històries, tenen aquest mite de la igualtat perquè totes podem anar a 

estudiar, i òbviament no és una discriminació flagrant i descarada, però hi ha 

aquest masclisme subtil, que desprès fa molt de mal, i que té unes 

conseqüències horribles per a totes nosaltres. I bé, costa, hi ha resistències, a 

més quan comences a posar les coses sobre la taula, hi ha resistències perquè 

a més ells també moltes vegades s’ho prenen com un tema personal, com si 

fos una guerra entre els nois i les noies, i costa. S’han de buscar les vies per 

intentar entrar bé i intentar convèncer, però ens costa, com ens costaria a 

qualsevol començar a assumir tot el que patim, tota aquesta opressió també 
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costa quan fas la reflexió personal de si la estàs rebent o no la estàs rebent, 

perquè totes volem pensar que a nosaltres no ens passa això.  

Dins de nois i noies, qui és més propens a no identificar aquesta 

publicitat sexista? 

Bé, hi ha de tot, perquè també trobes nois que són sensibles i que estan 

sensibilitzats. Depèn molt del que et comentava, del teu recorregut personal. 

Potser ho has viscut a prop a casa teva i tens molt clar, o tens més 

desenvolupat el costat femení, o t’has criat amb dones i ho veus, bé, per x 

motius pots trobar-los que estan sensibilitzats. El que passa que hi ha d’altres 

que ja et dic que s’ho prenen com “Hombre pues todos los chicos no somos 

machistas”, i no estem dient això, però quan parles de masclisme, el patriarcat 

ja ha fet per convèncer-los de què si estem parlant de masclisme, estem 

atacant als homes, i és una cosa que ja s’ha introduït.  

Igual que l’estereotip de què una feminista és una “loca que grita”. Són 

estereotips, que són idees preconcebudes que s’han de treballar, i trobes 

resistències en grups de nois. Però també trobem noies que potser passen, 

amb una actitud molt passiva, que és com si no anés amb elles, i desprès 

trobes noies i nois que estan molt conscienciats. Variat, com som.  

8. Creus que és necessari educar en aquest aspecte la joventut i les 

noves generacions que estem creixent envoltats de publicitat a tot 

arreu? 

Sí, totalment. Absolutament. És necessari. És necessari educar en general 

en la igualtat de gènere i en la llibertat de les dones, i en les emocions per 

part d’ells, els nois, aquí tota la gent té temes a treballar.  

L’educació és una de les potes fonamentals per arribar a una societat més 

igualitària entre dones i homes, és la base, és l’arrel, i si no treballem això, no 

canviarem res. Només podrem estar atenent, coses que ja estan passant. La 

sensibilització i la prevenció és fonamental. Tenir aquestes idees super 

clares, posar-les damunt de la taula... Clar, si no hi ha assignatures que hi 

puguin treballar això, i també si no està a nivell transversal en tot, present en tot 

el currículum, perquè desprès hi ha tot lo que es transmet de manera subtil, és 
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el currículum ocult, i el patriarcat, i aquests valors i aquests estereotips que 

estan en el currículum ocult, des del moment en què no coneixem a dones 

científiques, no es reconeix la història de les dones, tot el paper de les dones 

està bastant infravalorat, ocult, invisibilitzat, i bé, tot això està en el currículum. 

A nivell de publicitat sexista, per descomptat, a nivell de videojocs, de publicitat, 

d’imatges, sobretot en aquesta societat que cada vegada és més de la 

imatge, i la imatge el que fa és fer arribar missatges com, molt directes, sense 

processar. No és el mateix una imatge que un text. No és el mateix llegir un text 

en el que digui, “Una tía en tetas(...) y la cogemos y enseñamos sólo la pierna, 

y unas niñas en pose sexualidaza” que si estiguessis llegint diries “Pero madre 

de Dios” “Quin escàndol!”, però si ho veus, va directament al inconscient, i 

has assumit com d’una manera més natural, és com quan li has de dir a la 

gent gran, “Lo que diu la tele no és la realitat”, però la imatge sempre sembla 

que és més real, i passa sense filtres, així que per descomptat, s’ha de treballar 

aquest, aquest àmbit de la publicitat, i tota la resta.   

 

Entrevista Mireia González Sáez - Regidora ponent de Polítiques d’Igualtat 

- Ajuntament de Santa Coloma de Gramenet 

1. De quins temes s’encarrega i què fa la Regidoria de Polítiques 

d’Igualtat?  

Les polítiques d’igualtat en general, són polítiques de caire transversal, això 

que vol dir, i és que malgrat que hi hagi una regidoria que s’encarregui de 

treballar les polítiques d’igualtat d’una manera doncs expressa, és a dir 

impulsem polítiques d’igualtat clarament definides, el que tractem és que tots 

els departaments tinguin aquesta perspectiva. La perspectiva de gènere inclosa 

dintre de les seves polítiques, per tant, podríem parlar de que fa exactament la 

Regidoria de Polítiques d’Igualtat, tot i què, des d’altres regidories, algunes amb 

més èxit i d’altres amb menys èxit perquè sempre hi ha hagut sectors, en 

aquest sentit, que incorporen més aquesta perspectiva de gènere. 

Per exemple, tenim des de la Regidoria d’Urbanisme, o des de l’àmbit del 

urbanisme, iniciatives concretes per treballar, la perspectiva de gènere dintre 
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de l’urbanisme, és a dir, com fan ús de la ciutat les dones. I llavors aprofitar que 

aquest urbanisme tingui aquesta perspectiva de gènere. Que voldria dir des de 

la mobilitat, com es mouen les dones, en diferència de com es mouen els 

homes, les dones es mouen molt més caminant, en distàncies petites que no 

pas els homes. Doncs, el que fa la Regidoria d’Urbanisme és incorporar 

aquesta perspectiva de gènere, intentar dissenyar la ciutat, també sota la 

mirada de les dones.  

Tot i així, la Regidoria de Polítiques d’Igualtat , tenim, diferents línies de treball: 

Impulsar les polítiques d’igualtat de gènere; Abordar integralment la violència 

de gènere, que per això tenim el Protocol d’Abordatge Integral de la Violència 

de Gènere; Fomentar la participació sociopolítica de les dones; Afavorir els 

canvis en el repartiment dels treballs i els usos del temps; Fomentar la 

coeducació, la formació i producció cultural de les dones, incorporar la 

perspectiva de gènere en el disseny de la cuitat, i aquí quan parlem del disseny 

de la cuitat, és el disseny físic, d’urbanisme, però també el disseny filosòfic per 

dir-ho d’alguna manera de la cuitat, i Promoure la salut de les dones. Totes 

aquestes són les línies que fa la Regidoria. Dintre de totes aquestes línies hi ha 

diferents tipus de projectes. 

     Tots els ajuntaments en tenen una? 

Bé, jo ara no et sabria dir si tots en tenen, jo sé que els del voltant, tothom en 

treballa, ara no tothom amb la mateixa intensitat. Jo crec que és un punt al 

nostre favor el fet de tenir una Regidoria que concretament parli de les 

Polítiques d’Igualtat, perquè malgrat que hagi de ser una política transversal, és 

a dir, que això no caldria que hi hagués un espai on es fomentessin de manera 

expressa perquè tothom ho hauria de tenir incorporat. Però, com no és així, es 

posa en valor el fet que hi hagi una regidoria concretament.  

Hi ha d’altres Ajuntaments com per exemple Barcelona, que han fet 

desaparèixer aquesta regidoria, i l’han inclòs dintre d’altres, dintre d’una més 

gran. Vol dir que es deixi de treballar? Home, jo suposo que no, perquè hi ha 

els espais de les dones a Barcelona de la mateixa manera, ara, jo crec que és 

una qüestió de voluntat política deixar aquest espai com a tal, tenir una 

regidoria que es digui d’aquesta manera. Que tothom hi treballa, sí, amb la 
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mateixa intensitat, no. No tothom ho treballa de la mateixa manera, i aquí si que 

és veritat que hi ha hagut una aposta política molt important des de fa molt de 

temps per tenir una Regidoria concreta de Polítiques d’Igualtat. 

2. Algú s’encarrega d’analitzar la publicitat sexista, i en fer prendre 

consciència del que és? 

No. A veure aquí el que hi ha són vàries coses. Aquesta perspectiva de gènere 

que ha ser inclosa dins de totes les àrees, també la té inclosa, o la hauria de 

tenir inclosa en tots els casos, el Departament de Comunicació, que ho 

tenen. Llavors, quan es fa un anunci o una publicitat que prové de 

l’Ajuntament, o de la institució, si que es té molt en compte això, la 

perspectiva de gènere. Que sigui una publicitat que no sigui sexista. Igual que 

no sigui sexista, que no sigui bel·licista, que no sigui discriminatòria per algun 

altre tipus col·lectiu. Estaria dintre de tota aquesta mirada de fer una publicitat 

justa, una publicitat que realment representi la població. 

A banda d’això, si que es veritat que nosaltres a través del CIRD, i a través de 

la línia que parlem de Fomentar la coeducació, si que fem unes accions molts 

concretes dintre dels instituts per treballar la publicitat sexista. I és a 

través del PAECC, del Programa d’Activitats Educatives Complementàries 

al Currículum, en tenim un taller que treballa sobre la publicitat sexista. Està 

adreçat a l’últim cicle de Primària i a tota la Secundària i són tallers que 

s’imparteixen a les escoles i parla concretament de la publicitat. 

3. Hi ha mesures legals per regular la publicitat sexista? 

Ho desconec. Jo crec que si que deu haver algun reglament que diu que la 

publicitat no ha de ferir ningú, o no ha de ferir els col·lectius. Ara, com es 

puneix això, és a dir si és punitiva o no, si estableix càstigs per la gent que ho 

fa, imagino que no. A banda de les publicitats sexistes, les entitats o les 

empreses tampoc no assumeixen responsabilitats en aquest àmbit. Desconec 

si hi ha una normativa concreta. 

Aquí l’Ajuntament com que directament no surt cap publicitat que pugui ser 

sexista, doncs desconec si hi ha cap norma. 
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4. Es fan campanyes en contra la violència sexista aquí a Santa 

Coloma? 

Si, bé, més que campanyes el que tenim és aquest protocol, i aquest protocol 

implica tota una atenció  continuada al llarg del any, per les dones que pateixen 

violència masclista. Clar, com la violència masclista té aquest contingut tan 

ampli, per la banda més formativa, per la banda de la prevenció, fem tot el que 

és la línia de coeducació, i la línia de coeducació i de sensibilització i 

visibilització, i la celebració de les diades internacionals com pot ser per 

exemple la del 25 de novembre, i tots els actes  que van al voltant del 25 de 

novembre, tots els tallers que es fan per a la prevenció de les violències 

masclistes als centres educatius de la ciutat, que aquest any passat han 

estat de 87 i aquest any seran 88. Un global de 88 tallers que s’imparteixen a 

les escoles, que les escoles escullen lliurement fer o no fer aquest taller, però 

que és un nombre que a més a més ha anat in crescendo, gairebé s’han doblat 

el nombre de tallers que s’imparteixen, per tant les escoles jo crec que veuen 

que aquests tallers són importants i interessants. Això pel que fa a la prevenció, 

i desprès, per tot el que fa al tractament de la violència masclista, una de les 

funcions principals del CIRD, és atendre a les persones que estan en situació 

de violència masclista.  

5. En quant als actes, com per exemple el 25 de novembre, aquí a 

Santa Coloma, en què consisteix aquesta setmana en contra la 

violència masclista? I en contra la publicitat sexista? 

Tant aquesta setmana de la violència masclista, com el dia 8 de març, com 

altres jornades significatives que celebrem al llarg de l’any, el que es fa és una 

programació conjunta, entre les entitats de la ciutat, i l’Ajuntament. Es 

proposen uns dies per treballar, i les entitats que estan al Consell de les 

Dones per la Igualtat, ofereixen una activitat que pot ser un taller, una 

xerrada, una obra de teatre, una perfomance, un col·loqui, etc.  

Nosaltres, el que des de l’Ajuntament s’ha fet, és la lectura d’un manifest 

institucional, que pot anar des de un manifest conjunt, algunes vegades s’ha 

fet un manifest conjunt a nivell de comarca, o un manifest conjunt amb altres 

entitats, aquest any concretament s’ha agafat un manifest d’una altra entitat de 
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Barcelona, però que representava pel nostre gust molt bé allò que volíem 

expressar, es fa la lectura del manifest i desprès es fa una altra activitat. 

Normalment, solen ser xerrades, xerrades d’alguna ponent o d’algun ponent 

important en l’àmbit, que coneix l’àmbit... El que és molt d’interessant jo crec 

d’això és que hi ha una programació conjunta. Durant una setmana o dues 

setmanes o les que siguin, hi ha una programació conjunta entre l’Ajuntament i 

les entitats. S’ofereix un bon grapat d’activitats per que tractar sobre aquest 

tema des de diferents perspectives. 

Per educar i coeducar doncs en la publicitat sexista, destacaríem      

els tallers aquests que s’imparteixen als instituts i escoles, no? 

Si. A banda de que puguem fer alguna campanya puntual per treballar sobre el 

tema de les publicitats. Ara per exemple farem una, en conjunt amb 

l’Observatori de les Dones en els Mitjans de Comunicació, que és una 

campanya publicitària, no tant, contra la publicitat sexista, sinó que és una 

campanya publicitària, perquè, el que jo crec també es que, una de les eines 

que tenim per rebatre la publicitat sexista, és precisament la publicitat no 

sexista. Vull dir que el que hem de fer és aprofundir, i hem de treballar d’una 

manera molt més intensa, en que sigui una publicitat no sexista expressa, és 

a dir que quan plantegem les campanyes de publicitat, diguem que el que 

volem és defugir de patrons i models, i no crear-ne de nous, però si que 

posar en qüestionament els antics, i els nous ja sortiran.  

A banda d’això tot el tema de la coeducació nosaltres ho fem a través de 

l’educació als centres educatius, clar. Els tallers serien la nostra campanya 

més intensa, en aquest sentit. A més a més, de ser molt conscients de que la 

publicitat que traiem sigui una publicitat no sexista. 

6. Creus que hi ha consciència en la població jove del que és el 

sexisme i la publicitat sexista?  

Bé, consciència. No i si, és a dir, tampoc no vull culpabilitzar a la gent jove, del 

desconeixement de moltes coses, perquè a vegades el que diem és “que els 

joves no són conscients”, “que els joves no saben, que els joves..” I al final el 

que tenim és, més enllà dels joves i les joves, la població adulta, tampoc 
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no identifica la publicitat sexista. O la identifica però la justifica. Per què? 

Perquè l’ús que fa la publicitat de les emocions i dels estereotips, moltes 

vegades justifica el fet de que el missatge ha d’arribar molt ràpid i molt directe, i 

perquè arribi molt ràpid i molt directe, es tira sempre d’estereotips i d’emocions.  

Els anuncis poques vegades, sobretot els que surten a Internet o a la televisió, 

tenen un contingut reflexiu. Poques vegades, n’hi algunes que si, però poques 

vegades. El que jo crec que falta és que incidim més en el tema de la formació 

en global de la població, no només en els joves. A vegades tractem de 

criminalitzar un col·lectiu que en realitat és tota la població la que desconeix 

una mica... No crec que hi hagi un gran rebuig en aquest sentit. Si que és 

veritat que trobo a faltar, un gran rebuig. Hi ha algunes que són molt potents, i 

es retiren. Però perquè ja són flagrants. Aquí la publicitat es barreja tant amb 

els estereotips que tenim de gènere, amb els rols de gènere, que els tenim tant 

assumits, que això en el fons no deixa de ser, que no ens rebel·lem contra 

aquests models, perquè moltes vegades entenem que aquests models són els 

que són, i són els que hi ha, i és la manera en la que ens em de desenvolupar, 

com a societat vull dir. Llavors és difícil que ens rebel·lem contra allò que 

creiem que és normal. 

Creus que s’ha d’educar en aquest àmbit? 

Sí, sí, i tant. I tant i tant. Clar que si. El que hem de fer és un bon treball en rols, 

és a dir hem d’anar a la base. I la base és poder treballar els rols de gènere, 

poder treballar les relaciones igualitàries, poder treballar la prevenció de les 

violències masclistes, i a partir d’aquí s’aniran aconseguint altres formes de 

representar la violència. Perquè la publicitat sexista és violència masclista 

també. És aquella publicitat que et diu com has de ser. I si per exemple, a la 

publicitat només surten dones amb les faldilles curtes, o si treballem molt el 

concepte de la bellesa en general, de les cremes anti-aging, de màquines 

depilatòries per a casa teva que són gairebé professionals, però que en el fons 

estan representant un cos de dona concret, els cossos de dona que surten a la 

publicitat, o als mitjans en general, són els que són. Hem d’atacar directament 

això. La base. Perquè sinó, jo no crec que la publicitat vulgui fer una feina 

educativa en aquest sentit. Al final el llenguatge de la publicitat és el que és. Es 
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basa en els estereotips i es basa en les emocions. Per tant hem d’anar primer a 

la base. És molt important que la gent sàpiga detectar el que és una publicitat 

sexista, però encara hem d’anar una mica més enllà, no parar-nos només en el 

tema de la publicitat.  

7. Tens constància d’algun cas de publicitat sexista denunciat aquí a 

Santa Coloma o d’algun  d’escàndol d’aquest tipus? 

A Santa Coloma no sóc conscient de que hi hagi cap cas. Però en l’àmbit de 

les ciutats és molt fàcil que hi hagi publicitat sexista. Tens exemples com els 

restaurants que posen les dones nues i el menjar el posen sobre de les dones 

nues i llavors fan aquest reclam publicitari, o les entrades gratuïtes per dones 

abans de tal hora, això no deixa de ser, un reclam publicitari que és sexista. 

Sóc conscient de que hi hagi algun concret? No. Que hi han hagut? Segur. Al 

final publicitat en fa servir tot el comerç en general, segurament hi ha hagut 

algun tipus de publicitat, que no ha complert amb les exigències d’una publicitat 

no sexista. No sóc conscient concretament de si n’hi ha hagut alguna.  

I l’Ajuntament, tractant-se d’un comerç de Santa Coloma, podria fer 

alguna cosa? 

A nivell legal, desconec si podríem fer alguna cosa. Segurament que podríem 

denunciar. L’Ajuntament en participa de les Associacions de Comerç, i es fan 

moltes accions formatives, es fan moltes accions destinades a dinamitzar el 

teixit comercial, i dintre d’aquestes formacions també tenim algunes càpsules 

formatives d’aquest tema. De com fer que la publicitat arribi. Llavors en 

aquest cas no estan mai incloses les publicitats sexistes. Però, si vols dir si a 

nivell legal nosaltres podem denunciar, ho desconec perquè és com lo de si 

existeix alguna legislació, desconeix si existeix o no. Segurament es 

denunciaria ni que fos públicament, es clar, no hi podem estar d’acord.  

8. Creus en la possibilitat d’una publicitat, i en general d’un món no 

sexista? 

Bé, si, sinó no vindríem cada dia a treballar. A veure sóc realista, i sé que serà 

molt complicat. Però crec que tenim eines per poder-ho fer. No hem d’inventar, 
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probablement hem d’innovar, i de millorar, recursos que tenim, per poder 

aconseguir que aquest sigui un món no sexista. Crec que no hem d’inventar 

grans coses perquè tenim instruments molt potents com per exemple la 

educació. La educació és un instrument molt potent. Ara, potser en alguns 

àmbits no actua amb prou contundència, doncs també. La educació és un 

instrument essencial. No hem d’inventar-nos la manera d’aconseguir un món no 

sexista, perquè en tenim, tenim maneres per poder-ho fer. Ara, hem de ser més 

conscients, les institucions han de ser més conscients, de què vol dir un món 

sexista, la societat s’ha de convèncer també, i tot això jo crec que tenim l’eina 

de l’educació per poder-ho aconseguir. Les dades no diuen que les noves 

generacions siguin menys sexistes. De fet les dades diuen el contrari, que 

es perpetuen  molts models sexistes. Que es desenvolupen nous rols 

masclistes. Lluny de reduir aquesta distància, la estem ampliant. El que sí que 

cal és una acció integral. Tot i que tenim un instrument com pot ser l’educació, 

l’educació per si sola tampoc no ens vindrà a solucionar tot això. Hem de posar 

també de la nostra part. Al final tot això s’acaba reduint a aconseguir 

l’apoderament real de les dones. En el moment en que les dones, aquest 50% 

de la població tinguem un apoderament real, és a dir estiguem de manera real 

a les direccions de les grans empreses, estiguem de manera real a la direcció 

de grans entitats polítiques per exemple o associatives.  

Que tinguem una rellevància real i siguem de veritat apoderades, jo crec que 

aniran desapareixent aquest tipus de rols. Però és qüestió d’anys. Hem avançat 

molt eh, vull dir jo no tinc tampoc una visió super pessimista de tot això. Jo crec 

que hem avançat molt. No té res a veure  el meu avi, amb el meu pare, amb la 

meva parella. I segurament no tindrà res a veure tampoc, amb els meus fills. Ni 

tampoc no té res a veure el pensament de la meva àvia, amb el de la meva 

mare, o amb el de la meva germana. Que són tres generacions de dones 

diferents. També ho veuen d’una altra manera. Per tant, escolta hem avançat, 

tampoc no ens posem super pessimistes. El que passa és que ens queda molt 

per recórrer encara. I això passa per l’apoderament real de les dones. I la resta, 

les cadenes que ens van cordant, doncs aniran caient, està clar. 
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9. Bé doncs, per part meva ja està, si vols afegir alguna cosa... 

Potser no he parlat molt concretament de publicitat, però es que al final clar, 

parles de sexisme i el sexisme és tan ampli, que pel que fa a la publicitat 

concretament nosaltres des de les institucions, és educació, educació i 

educació. És a dir fer servir els mecanismes educatius... Ara també et dic una 

cosa, el poder que té l’ajuntament a nivell educatiu, és a dir les competències 

que té l’ajuntament a nivell educatiu, són molt poquetes, són altres 

administracions les que tenen el poder de poder establir programes que 

siguin per exemple realment coeducatius. Nosaltres fem l’aportació que 

podem, i nosaltres tenim el 10 % del currículum en el que podem incidir. I en 

aquest 10%, a través de tallers, i de projectes, com per exemple el “Conte 

col·laboratiu no sexista” que es va fer l’any passat, o projectes que es fan 

des de les entitats de la ciutat com per exemple el projecte d’art que es va fer 

també l’any passat, que es basava principalment en l’art, però parlava dels 

usos del temps entre els homes i les dones. I a les escoles de primària, a 

través de l’art, es va fer un treball sobre usos del temps. Vull dir que no són 

només tallers puntuals a les escoles sinó que també són projectes de ciutat. 

Ara, nosaltres aquí tenim la incidència que tenim, perquè els ajuntaments en 

general, la competència en educació és molt petita, i molt concreta. Aquí són 

altres administracions també les que han de posar-se les piles, i posar 

rellevància que hi ha certs aspectes del currículum que són irrenunciables, com 

pot ser que sigui un currículum coeducatiu. No és el currículum com a 

contingut, sinó més a com a filosofia, del model. El nostre model educatiu ha de 

ser un model coeducatiu. Sinó continuarem ampliant aquesta distància entre 

els homes i les dones i continuarem perpetuant aquests models. I cap a la 

publicitat, doncs també. Que ha de fer la universitat? Jo no acabo de conèixer 

ben bé com són els continguts educatius que es treballen des de la publicitat, 

però seria interessant saber si des de les universitat es treballa aquest àmbit.  

Perquè serà difícil que tinguem tongades de publicistes, que si no han treballat 

la publicitat sexista, i no han treballat maneres de combatre-la, la puguin 

combatre, es molt fàcil que després, caiguin en els rols. Vull dir que també hem 

de veure en tots els àmbits, com cadascú es forma. Què és el que ofereixen les 

institucions, com per exemple la universitat, als nous publicistes. Si això ho té 
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en compte o no. I aquí podrem veure fàcilment si d’aquí a uns anys continuem 

tenint publicitat sexista o no. 

 

Entrevista Anna Solà – Tècnica de gestió i continguts-  Observatori de les 

Dones en els Mitjans de Comunicació 

1. Què és i d’on surt l’Observatori de les Dones en els Mitjans de 

Comunicació? 

L’Observatori de les Dones en els Mitjans de Comunicació és una entitat , una 

associació, formada per uns 20 ajuntaments que s’han unit per treballat 

conjuntament en el terreny de la sensibilització en els mitjans de 

comunicació i en la representació de les dones. Aquesta idea va sortir fa 15 

anys, concretament de cinc ajuntaments del Baix Llobregat, que compromesos 

amb les polítiques de dones, i compromesos també amb aquest treball que des 

de fa 15 anys o encara fa més, es reconeix que és un dels terrenys més difícils 

que té el feminisme en aquests moments. Ha aconseguit alguns avenços en 

alguns temes, en el tema dels drets, en el tema de l’educació... Hi ha molts 

àmbits en què la transformació de les condicions socials de les dones ha 

millorat, però en canvi en relació amb els mitjans de comunicació, és una 

de les assignatures pendents en la que tots i totes les analistes 

coincideixen en dir que s’ha de forçar per canviar aquests mecanismes. 

Els mecanismes que segueixen tenint la majoria de mitjans de comunicació, no 

tots, però la majoria, i sobretot els més majoritaris, lligats a una reproducció 

d’arquetips i una reproducció de la narrativa social en què les dones estem 

representades d’una manera que, primera, no té res a veure amb la vida real 

de les dones, ni dels homes, tampoc, i segona, moltes vegades encara estan 

subjectes en la forma de representar a les dones amb unes maneres de fer 

antigues i anacròniques. També hi ha una altre factor, molt important en els 

mitjans de comunicació, que és, a part de no estar ben representades, o a 

vegades estar representades d’una forma poc respectuosa, la majoria de 

les vegades, la falta és que no se’ns té en compte, és a dir, no apareixem. 

Només cal mirar un diari, i veuràs la quantitat de fotografies de dones que 

surten i la quantitat de fotografies d’homes. I a més a més, les dones, de la 
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manera en que sortim, també indica un tracte totalment desequilibrat i totalment 

lluny d’aquesta realitat de què les dones estem en tots els àmbits de la societat, 

estem transformant la societat a favor nostre, però també a favor de tot 

l’espectre social, i en canvi, hi ha molts mitjans de comunicació que no tenen 

en compte aquesta visió i que no tenen en compte tota la diversitat que 

representa ser dona. No es tracta només de representar les dones polítiques, o 

les dones científiques, sinó també les dones esportistes, que per cert, surten 

poquíssim, o el valor que té la feina de les dones en el terreny de la 

comunicació, etc.  

Doncs, aquests ajuntaments estaven preocupats per aquest tema, igual que ho 

estaven per treballar a favor de les dones dels seus municipis, i entenien que 

des d’un ajuntament, la feina que s’ha de fer és una feina de 

sensibilització. Hi ha altres observatoris o altres institucions que treballen 

aquest tema des de l’acadèmia, o des d’un treball més científic o un treball més 

sociològic, o estadístic... En canvi, els ajuntaments que donen importància a 

aquestes polítiques de proximitat i el treball molt directe amb les dones i amb 

els col·lectius de joves, i col·lectius determinats, entenien que a més a més 

aquesta era una eina important perquè entre la població aquesta 

sensibilitat creixés. L’altre tema dels mitjans de comunicació és que molt 

poques vegades són objecte d’estudi, objecte de debat social. Sempre, el debat 

sobre els mitjans de comunicació queda en mans d’entesos o enteses, i les 

persones de carrer, acaben parlant com amb frivolitat. “Has vist aquest 

anunci?” o “Has vist aquesta pel·lícula?”, però en canvi no hi ha espais en què 

aquest debat s’aculli d’una forma rigorosa, capital. I aquests ajuntaments van 

començar conjuntament amb nosaltres, amb Drac Màgic, nosaltres com a 

expertes, com a dones que treballem l’anàlisi en el sector audiovisual, fem 

molta feina de formació, entre públic jove, entre escoles, entre professorat, i 

què a més a més tenim una pràctica feminista, no només des de el moviment 

feminista i des de les accions de l’activisme feminista, sinó també des de 

l’acadèmia i des de la universitat. Llavors, entre el nostre coneixement, i 

l’impuls polític d’aquests ajuntaments, s’ha anat creant aquest Observatori que 

en la millor de les èpoques abans de la crisi va arribar a tenir unes 30 ciutats 

associades i ara té unes 20. 
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2. Quin tipus de formació tenen les persones que treballen a 

l’Observatori? Hi ha també homes? 

La majoria som  persones que tenim estudis de mitjans de comunicació 

audiovisual, la majoria, o de periodisme, o d’Història, o d’Història de l’Art, o de 

sociologia, etc. Fins i tot a vegades també participen les pròpies dones que 

estan treballant en la creació. Persones que poden haver treballat en equips 

de publicitat, o en equips de creatius de realització audiovisual. També 

des de la pedagogia.  

Ara mateix no, però no seria cap inconvenient. Hi ha hagut. Ara mateix hi ha un 

home, que no està integrat dins l’equip però que sí treballa amb nosaltres. Però 

sí, sí, podria haver-hi. De fet, és convenient que n’hi hagi. 

3. Quins ajuntaments d’arreu de Catalunya formen part actualment? 

Què han de fer per fer-ho? 

L’Ajuntament de Barcelona, l’Ajuntament de Sant Just Desvern, l’Ajuntament de 

Vilafranca, l’Ajuntament de Castellbisbal, l’Ajuntament de Sant Joan Despí, 

l’Ajuntament de Molins de Rei, l’Ajuntament de Palafrugell, l’Ajuntament de 

Sant Feliu de Llobregat, l’Ajuntament d’Olesa de Montserrat, l’Ajuntament de 

Gavà, l’Ajuntament d’Esplugues, l’Ajuntament de Cornellà, l’Ajuntament de 

Cubelles, l’Ajuntament de El Masnou, l’Ajuntament de Rubí, l’Ajuntament de 

Santa Coloma de Gramenet, l’Ajuntament de Sant Cugat del Vallès i 

l’Ajuntament de Sant Boi de Llobregat. 

Han de sol·licitar integrar-se a l’Observatori com un ajuntament més, i apuntar 

en uns documents a la junta de govern de l’ajuntament, que en algun ple s’hagi 

decidit que es vol participar. Llavors, paguen una quota proporcional a la 

població, i ja està, i participar activament en l’associació. Poden estar a la junta, 

poden estar a les assemblees, aprofiten tots els programes que cada any 

s’elaboren, fan propostes per fer altres coses, difonen la feina de 

l’Observatori,...   
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4. Hi ha cap altre tipus d’organisme com aquest a nivell estatal? 

No. Això és a nivell autonòmic, català, i segons ens consta tampoc ni a nivell 

europeu, ni gairebé a nivell mundial. Des que es va muntar aquest 

Observatori, periòdicament, parlem de l’Observatori en trobades internacionals, 

o en altres espais, i tothom ens diu que és una idea molt original, que no 

coneixen cap de semblant. Normalment sempre són instàncies oficials, o grups 

de recerca d’universitats. Però no acostuma a passar que hi hagi aquest 

creuament d’interès científic sobre el tema, creuat amb un interès de 

treball polític i de treball d’impuls participatiu de la ciutadania, perquè 

s’impliqui més en aquest tema. Llavors no, no coneixem cap altra iniciativa. 

Fins i tot, va estar aquí una psicòloga brasilera, que va fer la seva tesi doctoral 

sobre aquest tema, i va venir aquí per conèixer això, com funcionava, etc. I ho 

cita en el seu treball.  

5. Qui s’encarrega de regular la publicitat sexista?  

Hi ha uns codis d’autoregulació a les empreses i al sector. El tema dels 

mitjans de comunicació està regit per la llibertat d’expressió. Llavors, 

aquesta llibertat d’expressió que és un precepte de la Constitució i que està 

desenvolupada en diferents lleis: la Llei de premsa, la Llei de publicitat, la Llei 

de les televisions públiques, la Llei dels mitjans audiovisuals... A totes aquestes 

lleis, hi ha uns articles que diuen el que està prohibit, o que “es desenvoluparan 

mesures per”. Aquests són els documents bases, totes les lleis orgàniques o 

autonòmiques que determinen com s’han de comportar els sectors, tant de 

l’audiovisual, com de la premsa escrita, com de la publicitat, en relació al tema 

de les llibertats en general, i en relació també al tema del tractament sexista. A 

més a més també hi ha dues lleis fonamentals, que són la Ley de Igualdad de 

Género, que és una llei orgànica, i la Ley Contra la Violencia de Género. En 

aquestes dues lleis, hi ha articles específics sobre la publicitat, sobre què 

és lícit o què no és lícit en el terreny de la publicitat. Llavors, aquestes dues 

lleis que són per tot l’estat, tenen a la vegada, les seves corresponents lleis 

autonòmiques. En el cas de Catalunya, hi ha la Llei del Dret de les Dones a 

l’Eradicació de la Violència Masclista, allà hi ha articles sobre mitjans de 

comunicació, i educació, i prevenció en el terreny de la violència 
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masclista, és a dir, es reconeix que per lluitar contra la violència 

masclista, hem d’intervenir en el terreny dels mitjans de comunicació, 

perquè els mitjans de comunicació generen idees i imatges, i vulgaritza també 

una determinada violència, per tant, no és una causa i efecte però si que és un 

element que contribueix a que aquest tema de la violència masclista sigui 

tant difícil d’eradicar. I l’altra, d’aquesta Ley de Igualdad de Género també es 

deriva la Llei per la Igualtat Efectiva d’Homes i Dones, i seria la traducció 

d’aquest marc general orgànic, al que es pot fer des de Catalunya per millorar 

la situació dels drets de les dones.  

Aquí hi ha tot el marc jurídic per què un mitjà de comunicació, un equip de 

publicistes, o una empresa anunciadora, sàpiga, que s’ha de fer, però perquè 

això no sigui una invasió en la creativitat i en la llibertat d’expressió, el que fan 

aquests mitjans, és crear els seus propis codis ontològics, que són aquests 

mecanismes d’autoregulació que ells mateixos hi posen per contravenir les 

lleis. Aquests mecanismes doncs, queda una mica a les seves mans si els 

compleixen o no els compleixen. Això fa, que la frontera entre el que és 

lícit i el que no és lícit es desdibuixi moltes vegades, i sigui molt complicat 

de determinar. Una cosa és el llenguatge escrit, que a vegades ja és, amb una 

coma pot canviar el sentit d’una frase, però el llenguatge audiovisual encara és 

molt més complicat. En el llenguatge audiovisual hi ha moltes coses que 

acabes veient, i no hi són. Perquè les construeixes tu. A base del muntatge, o a 

base de les relacions que estableixes entre les imatges i el so... Llavors 

determinar, quin és el contingut del missatge, és una feina molt fina. I aquí 

topem amb un altre problema. Que aquesta feina tant fina, és una feina que no 

està reconeguda. És a dir, està reconegut que un cirurgià pot determinar la 

frontera entre un teixit i l’altre, i que només ho pot determinar un cirurgià, però 

en canvi en el tema dels llenguatges, sembla que tothom el pugui parlar perquè 

és un tema, sempre interpretable. És molt complicat d’arribar a dictàmens, o a 

peritatges científics o rigorosos sobre aquest tema, perquè tenim poca tradició 

de fer-ho, i perquè a més a més, com tot és interpretable, és molt difícil 

argumentar-ho. De tal manera que moltes vegades hi ha alguns anuncis, o 

algunes pràctiques comunicatives que mereixerien una denúncia, però els 

equips jurídics de les institucions que podrien denunciar, que és l’Institut 



58 
 

Català de les Dones, o el Consell de l’Audiovisual de Catalunya, han de 

posar-ho en consideració de moltes persones per sospesar si val la pena o no 

val la pena. Després també hi ha una altra manera d’actuar, que a mi em 

sembla correcte, i és evitar arribar a aquestes denúncies, i el que es fa és, en el 

de que hi hagin unes pràctiques que es consideren que no són lícites, es fa 

d’interlocutor amb les empreses... 

Què es fa des de l’observatori respecte aquest tema? Es prenen 

algunes mesures expresses per prevenir-la? 

El que fa l’Observatori és analitzar-ho, no estem tot el dia controlant, perquè 

no podem, però el CAC sí que pot fer-ho, perquè està potestat per fer-ho, el 

Consell de l’Audiovisual Català estan constantment observant que fan els 

mitjans. Des del nostre punt de vista fent un seguiment, o fem una observació 

puntual, però sí que anem seguint la pista de la publicitat de cada 

temporada, aquesta vegada hem fet la de Nadal... Que hem vist aquesta 

incidència tan gran en les colònies, entre aquesta separació de mons, i el 

contrast entre la separació d’homes i dones, i els atributs que significa això, i 

observem també la presència de dones en les tertúlies, en els programes de 

opinió política... Les tendències de les sèries de televisió, o de les pel·lícules, i 

de tot això, decidim cada quinze dies, o cada mes, un escrit a tall d’editorials, 

on comuniquem i expliquem el que hem observat. 

L’últim que vam publicar és justament sobre la sèrie Merlí, aquesta sèrie tant, 

tant i tant valorada, en que diem que la sèrie té molts encerts, que està molt bé 

fer una sèrie sobre un professor poc ortodoxa que aconsegueix connectar amb 

els alumnes, i d’altra banda una sèrie sobre un professor de filosofia que és 

una assignatura que si badem ja no la tindrem, i justament ens ajuda a pensar, 

i a conèixer el pensament de la humanitat. Dèiem que això ens semblava molt 

bé, però que convidàvem a que observessin, el protagonisme dels nois i de les 

noies, i dels homes i de les dones en aquesta sèrie. El Merlí és un model 

androcèntric, total, és un model a més a més que es defineix per la seva 

capacitat de seducció, pel seu ús fatxenda... I amb els nois i les noies, hi ha 

una divisió total, hi ha un interès brutal per fixar-se no només en el Merlí, sinó 

en tots els professors de l’escola, els veus fent classe, i parlant amb els 
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alumnes, i amb una autoritat, i de les professores que surten, no hi ha cap que 

la vegis donant classe. Només van amb les carpetes amunt i avall, entrant i 

sortint de a sala de professors, amb problemes sentimentals i amb problemes 

més personals, però mai exercint de professores. Dels nois, en sabem totes les 

vides, i tots els desitjos, que si s’enamoren, que si no s’enamoren, que si són 

“gays”, que si no són “gays”, si volen aconseguir aquesta noia o no... I de les 

noies sabem ben poca cosa. És a dir, les noies tenen poquíssima 

importància. I això ho pots mesurar, escena a escena.  

Llavors dèiem que, els valors que té, queden contrarestats per aquests 

antivalors que també hi ha. Ja valdria la pena que es fes el mateix d’una forma 

més equilibrada. A més a més, si parlem en l’àmbit de l’educació, si hi ha una 

professió que hi ha més dones que homes, és el camp de l’educació, doncs, a 

sobre, és una sèrie que no té en compte la realitat dels centres. 

Aquesta és una. Ara hem escrit una altra editorial sobre com està relacionat el 

tema de la publicitat sexista, amb els atacs que aquests últims dies hem vist 

contra les dones de la CUP. No eren atacs polítics, eren atacs als quals es 

ficaven amb la seva aparença física. I diries, un anunci de colònia no fa que un 

periodista digui aquests insults... Doncs sí que hi ha relació. Perquè si el model 

de dona és aquesta dona estirada, o la “nimfa”, o la que vola, o la que no té 

voluntat, o la que es deixa segrestar, aquestes dones, no són dones. És al 

revés, aquestes són les dones de veritat, que totes som diferents, que una si no 

es vol pintar no es pinta, i si vol anar amb una samarreta va amb una 

samarreta. Una de les feines que fem és aquesta. També estem receptives a 

qualsevol demanda, proposta, denúncia, a qualsevol persona que digui 

“M’agradaria que poguéssiu fer alguna cosa en relació a aquest tema”, si 

nosaltres podem traduir-ho en un escrit, o en un acta, o en una trucada 

als mitjans de comunicació ho fem, i si creiem que és una cosa que pot anar 

a través d’una advertència, llavors ho han de fer les institucions. Ens posem en 

contacte amb l’Institut Català de les Dones o amb el CAC, perquè actuïn.  
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6. Quin tipus de conseqüències legals pot rebre una empresa amb 

denuncies per publicitat sexista?  

D’entrada ha de retirar el seu anunci, i si no ho fa llavors rep una multa 

econòmica. A vegades no els retiren, perquè s’estimen més pagar la multa. De 

vegades s’estimen més arriscar-se i pagar multes perquè l’altre factor amb 

què juguen és amb l'impacte que té una denúncia. Per això moltes vegades 

els gabinets jurídics o les institucions, diuen, “això seria denunciable, però si 

ho denunciem, és fer-hi més altaveu”. Hi ha moltes campanyes publicitàries, 

que arrisquen molt per provocar, i per què això surti al diari.  

Això funciona més emocionalment que no per la raó. Tu acabes comprant, per 

l’impacte emocional que et crea la publicitat i les imatges, i si no ets o molt 

conscient, o tens una educació i una formació que et permet descodificar 

fàcilment, reacciones portant coses a sobre, que no saps ni perquè les portes. 

Hi ha algun cas destacat de fa poc temps aquí a Catalunya? 

Casos concrets no et sabria dir. Però per exemple, el tema de les joguines, 

segueix essent impresentable. Com podem pensar en una societat 

col·laborativa i corresponsable si amb els i les petites comencem així. En el cas 

de les joguines, s’ha de focalitzar també als fabricants, no només als 

publicistes. 

7. Algú treballa en la creació de campanyes publicitàries no sexistes, 

de manera expressa? 

“Dove”, seria un exemple. Es van proposar justament, trencar un concepte 

bàsic que era el tema de cosmètics o higiene corporal, havia d’estar associat 

als cossos de dona. Doncs van començar a desfer aquesta relació. I en el tema 

dels productes de la llar, en els electrodomèstics si t’hi fixes, hi ha una evolució, 

moltes vegades, no només canvien els rols, i fan que estiguin netejant tant el 

noi com la noia, sense brometes, perquè a vegades semblava que quan el noi 

netejava feia el pallasso...  

Però sí, hi ha molts equips que han anat introduint canvis de tendència, 

per una banda no ser tant sexistes, o no ser sexistes, perquè no cal ser-ho.  
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Nosaltres el que diem és que, si evites el sexisme, estàs treballant d’una forma 

més professional. Ja no tracta de treballar des de un punt de vista sexista o no, 

si tu ets professional has d’evitar-lo. Perquè a la societat no hi ha aquests 

comportaments tant marcats ni aquestes divisions tan marcades. Sí que queda 

un reducte, de dones que només treballen a casa. Són molt poques i les de 

classe alta. La societat ha introduït tants canvis que si tu vols fer una publicitat 

que tingui que veure amb la vida real de les persones, tampoc passa d’aquesta 

manera. Per tant només que observis, podràs introduir a les teves pràctiques 

publicitàries aquestes novetats. Crec que la marca Bosch també ho fa 

bastant bé.  

Bé, després, les institucions, l’Ajuntament de Barcelona, l’Institut Català de 

les Dones periòdicament fan campanyes institucionals. Els propis 

ajuntaments, a l’hora de les campanyes de Reis, fan campanyes perquè a 

l’hora de fer els regals els nens també puguin jugar a cuines.  

8. Creieu que la consciència social que hi ha envers aquest tema és 

gran o no li donem importància i per tant no la sabem identificar? 

És més gran del que sembla... Entre gent jove potser no, però, entre les dones, 

és gran. La majoria de dones, sabem i tenim una experiència de disconformitat 

amb la publicitat. Una altra cosa és que la diguem, que l’explicitem amb facilitat. 

Quan nosaltres treballem des de l’Observatori amb grups de dones per fer 

tallers, o per fer formació, de seguida emergeix aquest saber d’elles mateixes 

que saben expressar de seguida quina és la seva incomoditat.  

En general hi ha poca pràctica, i poc coneixement. Però entre les dones, hi ha 

més de la que et pot semblar. Però no hi ha espais per què això es pugui 

veure. Jo t’asseguro que si vas porta a porta i dius “Tira a la paperera la 

publicitat que no t’agradi, o que t’incomoda, o que és ofensiva”, moltes dones 

ho farien. O més de les que ens pensem. La demanda surt quan tu la convides. 

L’expressió surt quan tu li dius “digues”.  
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9. Creieu que és necessari educar en aquest aspecte la joventut i les 

noves generacions que estem creixent envoltats de publicitat a tot 

arreu? 

Sí, això és fonamental. Jo et diria que l’important, la clau, és educar en la 

història del feminisme i en continguts feministes, i l’altre és educar en 

llenguatges artístics. Perquè si tu tens una cultura, a la que t’han ajudat a 

interpretar des de les Venus primitives, a les Venus gregues, a la pintura de la 

cort, o l’impressionisme, i t’han donat també perquè sobre allò que veus, tu et 

facis preguntes, veuràs, i et faràs preguntes. Veuràs la publicitat, veuràs una 

pel·lícula, i et faràs preguntes.  

Un creixement en el coneixement de com som les dones, i d’on venim, i com 

som com a col·lectiu social, i què han fet les dones històricament, perquè ara 

puguem tenir uns drets que no tenien les nostres àvies... Si tu coneixes això, i 

tens eines per interpretar els llenguatges artístics, bé, i els escrits també, ja no 

cal que et facin una assignatura de com detectar el sexisme. És treballar des 

de la base. És introduir aquestes dues línies, en el centre dels currículums, no 

com unes de transversals.  

5.4 Anàlisi i comentari de les entrevistes 

De la primera entrevista, cal destacar que el treball del CIRD amb la publicitat 

sexista des de la part que treballa amb la comunitat: la sensibilització del 

sexisme als mitjans de comunicació, es fan jornades periòdiques en relació 

amb les violències de gènere, etc. Una part important de la tasca es duu a 

terme als centres educatius, especialment amb gent jove, a través de tallers. 

L’Observatori de les Dones en els Mitjans de Comunicació i l’Institut Català de 

les Dones són qui reben les queixes de la publicitat sexista, i qui s’encarreguen 

de cridar l’atenció a les empreses. Tot i així, les empreses, sovint rectifiquen i 

retiren l’anunci. Treballen també amb la incentiva de concursos com el Re-

Imagina’t, per a la elaboració de spots no sexistes, o amb el documental “Miss 

Representation”, que tracta de la representació de les dones als mitjans de 

comunicació. 
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En quant a la segona, és important saber que el tema de la publicitat sexista 

entraria en les línies de treball d’Abordar íntegrament la violència de gènere, i 

Fomentar la coeducació. La publicitat provinent de l’Ajuntament, que surt del 

Departament de Comunicació té totalment integrada una perspectiva de 

gènere. El CIRD és qui s’encarrega d’accions concretes, com ja hem dit abans, 

amb els tallers als centres educatius de prevenció de les violències masclistes, 

a través del Programa d’Activitats Educatives Complementàries al Currículum. 

El tema de la coeducació, la sensibilització i la visibilització es treballa també a 

les jornades de diades internacionals com el 25 de novembre, o el 8 de març, 

Dia Internacional Contra les Violències Masclistes i Dia Internacional de les 

Dones, respectivament, amb una programació conjunta entre l’Ajuntament i les 

entitats de la ciutat que formen part del Consell de les Dones. Aquestes, 

proposen tallers, xerrades, obres de teatre, etc. L’acte més important és sovint 

la lectura d’un manifest, seguit de la xerrada d’una o d’un ponent especialitzat 

en l’àmbit. Si es trobés una publicitat sexista al municipi, l’Ajuntament podria 

denunciar-ho públicament.   

Per últim, de l’entrevista de la tècnica de l’Observatori de les Dones en els 

Mitjans de Comunicació, que es dediquen de forma més especifica que les 

dues anteriors a això, cal dir que actualment està format per 20 ajuntaments 

catalans que treballen la sensibilització en els mitjans de comunicació i en la 

representació de les dones, perquè aquesta creixi a la població, ja que és 

considerada una assignatura pendent. Hi treballen dones que estudien l’anàlisi 

en el sector audiovisual, i persones que han treballat en equips de publicitat, o 

de creatius de realització audiovisual. No hi ha cap altre organisme semblant a 

nivell estatal, ni europeu, ni mundial, que compti amb el creuament científic i 

d’interès de treball polític i d’impuls participatiu ciutadà.  

Les empreses tenen uns codis propis, tot i que les lleis, regides per la llibertat 

d’expressió, tinguin articles que parlin sobre el què és lícit i el què no ho és a la 

publicitat. La publicitat és per tant, un element que contribueix en que sigui molt 

difícil eliminar la violència de gènere.  

Les denúncies les poden efectuar l’Institut Català de les Dones, i el Consell 

Audiovisual de Catalunya, tot i que sovint fan d’interlocutor amb les empreses. 
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L’Observatori analitza i segueix la pista de la publicitat de temporada, mentre 

que el CAC observa constantment què fan els mitjans. A l’Observatori estan 

receptives a rebre propostes, demandes o denúncies, i de fer un escrit o una 

trucada al mitjà de comunicació.  

Les conseqüències legals d’una empresa amb publicitat sexista, són les de 

rebre una multa econòmica si l’anunci no es retira. Molts cops però, 

assumeixen la multa per tal de que se’n parli més. Per aquest motiu, s’evita 

denunciar-les i donar-li més altaveu.  

Com a últimes dades, cal també destacar, que n’hi ha exemples com és el de 

Dove o Bosch, d’equips que han introduït canvis de tendència per no ser 

sexistes. Per part de les institucions, l’Ajuntament de Barcelona i l’Institut 

Català de les Dones fan campanyes institucionals envers la qüestió.  
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6. CONCLUSIONS 

L’objectiu de tot Treball de Recerca, és un cop finalitzat, arribar a unes 

conclusions que confirmin o desmenteixin les hipòtesis plantejades. Al meu 

cas, he pogut respondre a totes tres preguntes. Aquestes són les conclusions 

del treball a grans trets, tot i que a cada bloc té el seu corresponent anàlisi i 

comentari dels resultats obtinguts a cada àmbit. Diguem-ne doncs, que és una 

síntesi final de conclusions parcials.  

En relació amb la consciència social envers la publicitat sexista a la població 

jove, i la conseqüent identificació de la mateixa, la petita mostra que he 

analitzat m’ha sorprès, donant resultats més positius dels que m’esperava. Això 

és doncs, molt bo, ja que he comprovat que la majoria, tan sols parant-se a 

pensar una mica sap veure el contingut sexista dels mitjans de comunicació. El 

problema per tant que hi veig, és aquest, que només ho sabem fer quan ens 

parem de forma expressa a pensar-ho. En quant al percentatge que no la 

identifica, no només passa això, sinó que també la justifica utilitzant els 

mateixos rols i estereotips. Això em demostra quina és la importància d’una 

bona coeducació que treballi en la sensibilitat d’aquest tema.  

En segon lloc, el per què d’una publicitat sexista, es respon amb la sentència 

de que a la publicitat, l’objectiu principal és vendre per damunt de tot, tot i que 

això signifiqui saltar-se els codis d’ètica. Com bé va dir en Carlos David 

Badajoz, darrera dels “spots” i anuncis publicitaris, hi ha estudis per 

incrementar i assolir la major efectivitat possible, reafirmant que l’objectiu de 

vendre és sens dubte la prioritat. És per això doncs, que crec que han de ser 

publicistes, fabricants i venedors qui tinguin inclosa aquesta perspectiva de 

gènere i sensibilitat pel sexisme, a l’hora de treballar. De ben segur que es 

podrien obtenir els mateixos resultats sense recórrer al contingut sexista i 

irrespectuós cap a determinats col·lectius. 

Pel que es refereix a la tercera part del treball, en quant al què fan per controlar 

i prevenir les institucions en aquest tema, sé que realment si s’analitza i es fan 

seguiments acurats, que hi ha molts mecanismes de prevenció, molt treball de 

visibilització i sensibilització, i això és molt important.  
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El problema està en que, al final, tot depèn de les empreses, i com ja hem dit 

abans, de la seva sensibilització envers la qüestió. També puc confirmar que 

això es pot denunciar, tot i que a la majoria de vegades no es fa perquè resulta 

contraproduent, ja que se li fa a la marca encara més publicitat. Les multes 

econòmiques són la conseqüència legal que tenen els mitjans de comunicació 

que difonguin contingut sexista però, sovint paguen la multa i conserven 

l’anunci, a més de formar un escàndol. Cosa que els afavoreix, ja que al final, 

no hem d’oblidar que, l’objectiu primordial és arribar al màxim públic possible 

per així vendre.  

Per últim, puc dir que estic molt satisfeta amb el treball i els resultats obtinguts, 

tenint en compte que he complert gairebé tots els meus objectius. Sempre 

queden però, tasques pendents i d’altres de millorables, però que les reservo 

per a futures investigacions. Un exemple seria el bloc que finalment vaig 

descartar, perquè havia d’acotar el treball, de l’anàlisi de la publicitat sexista a 

les xarxes socials, concretament als Blogs i canals de Youtube de moda.  

Ha estat però, una molt bona experiència, que m’ha aportat coneixements no 

tan sols de la publicitat, el sexisme, i les seves realitats, sinó també de com fer 

una recerca d’informació, un anàlisi de resultats i d’entrevistes, i al cap i a la fi, 

un treball d’investigació.  
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Fotografies d’anuncis sexistes 

 

Figura 1. Anunci Banco Santander 

 

 

Figura 2. Anunci Post-It 
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Figura 3. Natan Jewellery, 2002 

 

 

Figura 4. Etiqueta Salvo Sports 
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Figura 5. Anunci Quètxup Del Monte 

 

 
Figura 6. Anunci BMW 
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Figura 7. Anunci Lipograsil 

 

 

Figura 8. Anunci Dolce&Gabanna 

 

 

Figura 9. Anunci PSVITA 
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Figura 10. Anunci Burger King 

 

 
Figura 11. Campanya publicitària Media Markt 
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Figura 12. Campanya publicitària Media Markt 

 

Fotografies denúncia social 

 

 

Figura 13. Grafit al carrer 
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 Fotografies feminisme 

 

 

Figura 14. Fotografia del Manifest Feminista a Santa Coloma de Gramenet, 25 de novembre de 2015 

 

 

Figura 15. Il·lustracions feministes de Debi Hasky 

 

Figura 16. Il·lustració feminista J. Howard Miller, 1943 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANNEX 2. Treball de camp 

Enquestes 

 

 

 

 








































































































































































































































































































































