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RESUMEN

En la actualidad, las mujeres viven presionadas por los medios de comunicacion y por el
resto de la sociedad, que les imponen adaptar su cuerpo y su género a los ideales de
belleza que se han ido estableciendo, para ser aceptadas socialmente. Un gran
beneficiado del prototipo de belleza femenino establecido, delgado y un tanto atlético,
es la industria alimenticia, mas concretamente ese sector que vende productos para
cuidar la linea. Estas empresas dirigen su comunicacion a las mujeres, principales
consumidoras de este tipo de productos, y lo hacen de una forma que, mediante el uso
de estereotipos y de géneros impuestos, vehiculan ain mas los patrones de belleza
femenina actuales.

Para la elaboracion de este trabajo, se ha decidido analizar esta situacion mediante un
analisis de contenido basado en la comunicacion televisiva de la marca de productos
dietéticos y para el cuidado de la linea Bicentury. Se han analizado los cinco ultimos
spots de la marca, asi como elementos concretos que se repiten en ellos, para después
extraer unas conclusiones y analizar su positiva evolucion comunicativa.
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ABSTRACT

Nowadays, women live under pressure from the media and the rest of the society, who
are forcing them to adapt their bodies and gender to the ideals of beauty that have been
established, to be socially accepted. A great beneficiary of the prototype of feminine
beauty established, thin and a little athletic, is the food industry, more specifically that
sector that sells products to take care of the line. These companies direct their
communication to women, the main consumers of this type of products, and they do so
in a way that, through the use of stereotypes and imposed gender, that are promoting the
current female beauty patterns.

For the preparation of this research, it has been decided to analyze this situation through
a content analysis based on the television communication of the brand of dietary
products and for the care of the line, Bicentury. We have analyzed the last five spots of
the brand, as well as concrete elements that are repeated in them, then elaborate
conclusions and analyze their positive communicative evolution.
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1. INTRODUCCION

Vivimos en una sociedad en la que la mujer vive preocupada por seguir un estereotipo
que le viene impuesto por los medios de comunicacion y los gigantes de la moda. A
medida que han pasado los afos, el ideal de belleza femenina ha ido cambiando. En los
anos 50, las mujeres mas bellas eran las que tenian curvas: caderas anchas, piernas
voluminosas pero firmes, y pechos en consonancia con el volumen del cuerpo, como
Marilyn Monroe y Elizabeth Taylor, dos de las actrices mas famosas de la época. Mas
tarde, en los afos 60 y 70, el ideal de belleza femenina perdié un poco de volumen
sobre todo en la cintura y en las piernas de las mujeres mas populares, como Sophia
Loren y Brigitte Bardot, hasta que llegaron los afios 70, con cuerpos como el de Farrah
Fawwecet y Linda Carter como prototipo, mas delgados y atléticos.

A partir de los afios 90 las modelos fueron perdiendo peso y se empezaron a ver mas
bellas a las mujeres con un cuerpo atlético, piernas mas finas y una cintura mas
estrecha. Este cambio en el peso de las modelos se vio totalmente reflejado en la
llamada “’guerra de las tallas’’, en 1999, cuando en la edicion que se celebrd en Espaia
de la pasarela Cibeles muchas modelos desfilaron con la talla 36, cuando el Senado
habia recomendado que no desfilaran modelos con menos de una 38. Francisco Flaqué,
director de la pasarela Gaudi, reconocio en unas declaraciones para la agencia EFE' que
“’las modelos han cambiado’’ y que ‘’hace 30 afios la talla media en las pasarelas era la
42.”> (El Mundo, 1999), confirmando asi con estas declaraciones la evidencia del
cambio de ideal de belleza femenina que habia habido en esos afios.

Desde entonces, el prototipo de cuerpo femenino bello solo ha ido menguando tallas. A
la mujer del siglo XXI le han impuesto que la belleza se encuentra en la delgadez, y que
para ser vista socialmente como una mujer atractiva se debe llegar a un punto de
definicién y de tonificacion que te permita tener un abdomen marcado, unas piernas
tonificadas y unos gluteos firmes. Este es el cuerpo de las mujeres que aparecen en los
medios de comunicacién y son populares entre la sociedad, como por ejemplo las top
models que desfilan por las pasarelas de Victoria Secret, conocidas como ¢’ angeles’”.
Algunas de ellas son Gigi y Bella Hadid, Adriana Lima y Alesandra Ambrossio, todas

con las caracteristicas corporales anteriormente comentadas.

Hoy en dia, ya hay muchas mujeres luchen para sacar adelante un prototipo de mujer
bella con mas curvas y con las mal llamadas “’tallas grandes’’. Es un problema que esté
tan extendido en nuestra sociedad que algunas marcas, como Dove, se han sumado a
este movimiento reivindicativo con acciones como la campafia ‘’Mujeres reales’’. Pero
aunque este movimiento se haya viralizado, la gran mayoria de las marcas y de los
medios de comunicacion siguen optando por el ideal de belleza femenino delgado y
atlético.

1 . .
Hay que tener en cuenta que estas declaraciones fueron dichas en el 1999.
Tan solo con el nombre ya se les esta glorificando, se les esta dando una imagen de cuerpo utopico.



Pero en la actualidad los medios de comunicacidén no son los tnicos influyentes en las
mujeres, si no que también se ven afectadas por las modas alimenticias, entre otros
factores. El afio pasado, en la sociedad se abrieron paso varias modas que promueven
este prototipo de mujer, como la moda fitness o la healthy.

Por ello, los productos dietéticos, sustitutivos de comida, bajos en grasa y calorias o sin
azucares, forman parte de la dieta de muchas mujeres. La tinica manera de perder peso
es consumir menos calorias de las que el cuerpo de cada uno necesita, y estos productos
permiten hacer una comida controlando las kcal que ingieres, o sustituir un alimento
mas calorico por otro que lo es menos. Este ultimo es uno de los factores que ha hecho
triunfar a las tortitas de arroz o maiz entre la sociedad, ya que es un buen sustitutivo del
pan. Mientras que el pan tiene unas 265 kcal por 100 gramos, que seria un tercio de una
barra de pan, aproximadamente, las tortitas de arroz tienen unas 35 kcal en cada unidad.
Ademas el venderse como un snack poco calérico también hizo que tuviera éxito entre
la poblacién femenina, ya que es una buena solucion para saciar el apetito sin consumir
una gran cantidad de kcal.

Es por esto que el objeto de estudio de este trabajo seran las tortitas de Bicentury, la
marca mas vendida en el mercado espanol, tan solo superada por la marca blanca. Se
estudiaran los ultimos cinco spots televisivos emitidos por la marca, y se analizaran en
ellos varios aspectos, como la evolucion del prototipo de belleza femenina, las
estrategias de marketing usadas y el uso del cuerpo femenino como reclamo
publicitario, entre otros factores clave.






2. JUSTIFICACION DEL TEMA Y DEL MARCO TEMPORAL

La eleccion del tema a tratar viene escogido por varias razones. En primer lugar, por la
inquietud de analizar parte del entorno donde vivimos. Queriamos saber por qué la
mujer es la principal protagonista en los anuncios de los productos dietéticos, por qué es
el cuerpo femenino el que sale expuesto en este tipo de anuncios y por qué la
comunicacion de esta tipologia de productos va dirigida principalmente al publico
femenino.

Por otra parte, también existia un interés por analizar cdmo las modas alimenticias y de
estilos de vida estaban afectando al publico femenino y estaban cambiando tanto su
manera de alimentarse como el ideal de belleza femenina.

Y por ultimo, también existe una atraccidén continua por la publicidad, por analizar la
comunicacion de una marca y un producto determinado con su publico objetivo.

El interés en estos tres temas viene dado, principalmente, por que soy una mujer
obviamente influida por la sociedad, la publicidad y los canones de belleza actualmente
marcados. Ademas, he sido practicante del fitness como deporte, como dieta y como
estilo de vida durante cuatro afos. Durante este periodo, fui autodidacta de nutricion y
empecé a sentir una gran curiosidad por las diferentes dietas que estan de moda en la
sociedad.

Partiendo de este punto, se decidi6 acotar tan solo a una marca y a un producto. En este
caso fue Bicentury, una de las marcas lideres del mercado de productos para cuidar la
linea. Dentro de esta marca se escogio uno de sus productos, las tortitas de arroz, ya que
son su principal fuente de ingresos y su producto mas extendido entre la sociedad. Se
escogid esta marca porque nos parecio interesante la notoria evoluciéon en la forma de
elaborar sus spots televisivos. Ha pasado de crear anuncios en los que los planos detalle
de gluteos y piernas de mujeres delgadas eran los que abundaban a su tltimo anuncio,
totalmente rompedor y en el que la calidad y frescura de los alimentos, asi como el chef
que los cocina, son los verdaderos protagonistas.

El motivo por el cual se escogieron las tortitas en lugar de otro producto de la misma
marca, como barritas altas en proteina o batidos, es por que, a parte de ser su producto
estrella, es un producto totalmente normalizado en la sociedad. Estas tortitas ya forman
parte de nuestra dieta y cada vez mas consumidores las incluyen en su alimentacion
diaria, como asi demuestran las estadisticas de venta de dicho producto. Esto se debe a
que, entre otros factores, es un producto totalmente aceptado en las dietas que
actualmente estdn de moda en la sociedad, la vegana o vegetariana y la fitness. En
cambio, los otros productos no son tan consumidos entre los practicantes de estas dietas,
o bien por su alto contenido en azucares, o bien por sus ingredientes de procedencia
animal y su elaboracidon poco natural.
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Respecto al marco temporal, se ha decidido analizar los spots televisivos comprendidos
entre 2012 y 2016, los cinco spots mas actuales de la marca. Esto se debe a que las
modas anteriormente comentadas han tenido su auge en los ultimos cinco afios, y en el
2016 fue cuando tuvieron su verdadero boom. Este contexto es una de las causas que ha
hecho aumentar ventas tanto de la marca como de las tortitas, y este es uno de los
motivos por el que la marca ha hecho una evolucion en su comunicacion.

Otro de los motivos por el que se escogio este periodo de tiempo es porque Jordi Cruz,
un cocinero poseedor de dos estrellas Michelin, entr6 como embajador de las tortitas
Bicentury en 2015, motivo que también influy6 en la forma de comunicarse de la marca,
hasta tal punto de marcar un antes y un después desde su llegada.

Con la suma de estas dos razones, se ha considerado 16gico e interesante analizar la
evolucion de la imagen de la mujer en los spots, asi como otros elementos secundarios,
en los anuncios televisivos desde el 2012 hasta el 2016.

Creemos que este trabajo puede ser relevante, en la actualidad y en el futuro, para el
estudio de la imagen de la mujer en los anuncios de los productos bajos en kcal, en
concreto Bicentury, asi como el estudio de la variacion del ideal de belleza femenino en
la sociedad del afio en el que se escribid esta investigacion.
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3. OBJETIVOS

El objetivo principal, y alrededor del cual se comprende este trabajo, es analizar la
construccion del modelo de belleza femenino ideal y su evolucion en los spots
televisivos de las tortitas de Bicentury.

Los objetivo secundarios, que pretenden complementar al entendimiento del principal o
simplemente aportar datos de interés, son identificar y comprender los diferentes
elementos y estrategias de marketing usadas en los spots televisivos, hacer una
comparacion tanto general como especifica de algunos aspectos que se repitan en los
anuncios, averiguar el objetivo de Bicentury con la evolucién de sus anuncios y
demostrar como la entrada de Jordi Cruz como embajador de las tortitas marca un antes
y un después en la estrategia comunicativa de la marca.
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4. MARCO TEORICO

Para la realizacion de este TFG, hemos decidido basarnos en el analisis de contenido
realizado por Eva Espinar Ruiz y Cristina Gonzalez Diaz titulado ‘’Representaciones de
género en la publicidad de alimentos’’. En este trabajo, sus autoras realizaron el
visionado de un total de 407 anuncios de alimentos, para posteriormente analizar
algunas variables como el sexo de la voz en off y de los personajes que aparecen, qué
acciones realizan los protagonistas o en qué lugar se llevan a cabo estas acciones.

Hemos escogido este trabajo porque, dejando a un lado el tema del género de las voces,
analizan aspectos relevantes para el desarrollo de nuestro andlisis. Uno de ellos es, por
ejemplo, los reclamos principales que se busca transmitir en los anuncios de los
productos alimenticios, asi como por cual personaje son transmitidos y por qué.

Asi, en una de las conclusiones del trabajo de Eva Espinar y Cristina Gonzalez (2012)
afirman que:

los reclamos que se emplean con mayor frecuencia son los referentes a la
naturaleza saludable del producto y a sus aportaciones a la hora de mantener un
cuerpo delgado [...] mensajes que suelen asociarse con intereses supuestamente
femeninos y que responderian a la consideraciéon de las mujeres como las
principales destinatarias de la publicidad de alimentacion. (p. 241)

Teniendo en cuenta que el publico objetivo de Bicentury son mujeres y que en sus
anuncios aparecen protagonistas del sexo femenino con roles estereotipados, ademas de
que el producto anunciado destaca sus cualidades para mantener la linea, creemos que
los aspectos que se tratan en este analisis de contenido puede ser una base muy
relevante para nuestro trabajo.

También nos hemos apoyado en otros trabajos relacionados con la publicidad, la figura
femenina y los medios de comunicacion en la sociedad, que se han considerado
relevantes a la hora de hacer el analisis de los spots. “’La tirania de la apariencia en la
sociedad de las representaciones’ de la doctora en comunicacion Marta Martin
Llaguno, explica como y por qué los medios de comunicacion crean modelos de
conducta y prototipos fisicos en una sociedad que se guia mayoritariamente por lo que
ve. Gracias a ’Las mujeres en la publicidad: anélisis, legislacion y aportaciones para un
cambio.”” de Raquel Santizo Sanz se ha entendido el por qué las mujeres se preocupan
por cuidar su linea para encajar en el modelo de belleza ideal, y como el sistema
capitalista y las marcas que conviven en ¢l se lucran de ello.

Por ultimo, para lograr entender qué es el marketing sensorial que usa Bicentury en su
ultimo spot, nos hemos basado en el trabajo de Mencia de Garcillan Lopez- Rua
“’Persuasion a través del marketing sensorial y experiencial’’.

15



Pero antes de comenzar a aplicar las herramientas que nos proporcionan estos trabajo de
investigacion, consideramos pertinente definir algunos conceptos con los que iremos
trabajando a lo largo de este estudio. Para entender las diferencias entre las palabras
sexo y género, vitales para analizar por qué a las mujeres les preocupa el cuidado de su
linea y por ello consumen productos del tipo de la gama Bicentury, nos basaremos en el
libro de Judith Butler, El género en disputa.

Para empezar, es totalmente necesario comprender la diferencia entre sexo y género:

Esa diferenciacion sirve al argumento de que, con independencia de la
inmanejabilidad bioldgica que tenga aparentemente el sexo, el genero se
construye culturalmente: por esa razon, el género no es el resultado causal del
sexo [...]. Por tanto, la unidad del sujeto ya esta potencialmente refutada por la
diferenciacion que posibilita que el género sea una interpretacion multiple del
sexo (Butler, 2007, p.54).

Es decir, tal y como afirma la autora, cuando en este trabajo se utilice la palabra
“’sex0’’, se referira a las caracteristicas bioldgicas que nos vienen dadas cuando
nacemos y somos del sexo masculino o del sexo femenino.

En cambio, cuando hablemos de ‘’género’” nos referiremos a ‘’aquellos significados
culturales que acepta un cuerpo sexuado, que no vienen Unicamente dados por el sexo’’
(Butler, 2007, p.54). Es decir, una persona con sexo femenino tiene género femenino
porque ha crecido en una sociedad que le ha impuesto unos significados culturales que
debe seguir, porque es la presion social quién si que cree que el género viene dado por
el sexo. En palabras claras: si naces mujer y quieres ser aceptada, debes ser femenina y
comportarte como tal.

Asi lo sostiene Simone de Beauvoir en su libro El segundo sexo, en el cual afirma que
“no se nace mujer: llega a una a serlo, pero siempre bajo la obligacion cultural de
hacerlo’’ (2005, p.57)

Judith Butler también hace referencia a la presion social que sufren las mujeres
obligadas a ser de género femenino cuando dice que “’las “’personas’’ solo se vuelven
inteligibles cuando poseen un género que se ajusta a normas reconocibles de
inteligibilidad de género’” (2007, p.70)

Con esta afirmacion Judith pretende explicar que para que a una mujer se le entienda
como tal, debe poseer un género que la reafirme como mujer, es decir ‘’que se ajuste a
las normas reconocibles’’(2007, p.70). Esto se refiera a, como ya se ha comentado
antes, la presion que ejerce la sociedad a la mujer reside en que debe adaptar su género
a su sexo.

Asi lo dice también Adrienne Rich cuando habla de ‘’heterosexualidad obligatoria’’,
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que se refiere a que para que los cuerpos sean coherentes y tengan sentido debe haber
un sexo estable expresado mediante un género estable (masculino expresa hombre,
femenino expresa mujer) ¢’ (Butler, 2007, p.292)

Una vez aclarados estos términos, podemos llegar a entender la preocupacion que sufren
las mujeres por mantener la linea, entendiendo esta expresion como dotar a su cuerpo de
las caracteristicas que las incluyen dentro del género femenino. Pero llegados a este
punto no solo influye la “’heterosexualidad obligatoria’ que comentaba Adrienne Rich,
si no también el estereotipo de mujer bella en la sociedad actual.

Como se comento en la presentacion del trabajo, los canones de belleza femenina han
ido variando a lo largo del tiempo, pero para este estudio nos centraremos en lo que se
entiende como mujer bella en la sociedad actual.

A lo largo de la historia las mujeres siempre han aspirado a tener los cuerpos que
aparecen en las revistas de moda, programas de television, fotografias de modelos... es
decir, los prototipos de cuerpo de mujeres que aparecen en los medios de comunicacion.
Como referencia de lo que es el actual canon de belleza de cuerpo femenino, se tomara
de ejemplo a uno de los eventos de moda mas esperados de cada afio, con mas
repercusion medidtica y con una gran estrategia de marketing detras: el desfile de
Victoria Secret.

He escogido este desfile porque es una suma de todos los elementos que se pretendian
analizar para averiguar cudl es el prototipo de mujer bella actualmente. Como ya se ha
comentado, son los medios de comunicacion y los grandes de la moda quiénes imponen
qué tipo de cuerpo tendran que tener las modelos, y por consecuente, el cuerpo que
perseguiran gran parte de mujeres. Por ello, se analizara el ultimo desfile de Victoria
Secret para profundizar en el cuerpo de estos ’angeles’’ de la moda, entre los cuales se
encuentran las modelos y supermodelos mas aclamadas mundialmente.

En el Victoria’s Fashion Show de 2016, celebrado en Paris, desfilaron modelos de la
talla de Lily Aldridge, Alessandra Ambrosio, Gigi y Bella Hadid, Kendall Jenner o
Adriana Lima. Tras comparar sus medidas y fotografias corporales, hemos podido
comprobar que estas mujeres comparten las siguientes caracteristicas: piernas delgadas
pero trabajadas, gluteos firmes pero no voluminosos, abdomen con abdominales un
poco marcadas y brazos delgados pero tonificados. Por lo tanto, este es el ideal de
belleza femenina que tenemos actualmente en la sociedad, seguimos teniendo la
delgadez como objetivo a alcanzar pero cada vez mas se estd combinando con la
tonificacion del cuerpo y el trabajo de la musculatura.

Por lo tanto, vemos como la moda fitness estd afectando a nuestra sociedad en
muchisimas esferas, tanto en el sector de la alimentacion como en el sector de la moda
(exceptuando la alta costura, en la que podemos ver como modelos extremadamente
delgadas siguen desfilando por las pasarelas). Esto se debe a que, para conseguir un
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cuerpo como el de estas top models, ya no sirven las dietas extremas que llevaban el
cuerpo de las modelos al limite, comiendo una ridicula cantidad de kcal diarias. Ahora
se debe seguir una dieta en la que ya no importan tanto las calorias, si no los valores
nutricionales que aportan los alimentos, como las proteinas, los carbohidratos y las
grasas. Para que la musculatura crezca y se tonifique, necesitamos un aporte superior de
proteinas y carbohidratos, y esto supone un aumento de kcal en las dietas. Por ello, ya
no vemos a modelos tan extremadamente delgadas en las pasarelas, si no que ahora
tienen cuerpos mas reales pero que exigen una dieta muy estricta y un trabajo constante
de tonificacion.

Pero, ;Como influye el cuerpo de las top models en el resto de la sociedad? Como es
bien sabido, los medios de comunicacion refuerzan modelos de conducta y son
vehiculadores de prototipos y pautas de comportamiento a través de dos vias, tal y como
explica Marta Martin Llaguno, Dra. En Comunicacion Publica:

La primera es por el impacto visual de los medios de comunicacion.

Vivimos en una ‘’sociedad de representaciones’’, y la tecnologia mediatica ha
potenciado el lenguaje visual frente al oral y nos ha transformado en ‘’animales
videntes’’ (Verdu, 2000), con un modelo plastico de entender el mundo y con un
concepto ontologico del hombre en el que el fisico adquiere un valor casi
absoluto. (para. 2, 2002)

La segunda es a través de las agendas medidticas, elaboradas por los mismos medios de
comunicacion. Estas, “’fijan estereotipos, ungen al atractivo personal de utilidad
material y social y confieren valores econdmicos y trascendentales al cuerpo.’’(para.3,
2002) Es decir, la teoria de agenda medidtica sostiene que los medios de comunicacion
otorgan a la sociedad un listado acerca de los temas que tienen que interesarles, a la vez
que fijan estereotipos y crean modelos de conducta y comportamiento.

Por lo tanto, vemos que los medios de comunicacion son los que imponen en la
sociedad el ideal de belleza femenina, entre otros estereotipos, y actualmente esta
instaurado un tipo de cuerpo que requiere de mucho cuidado de la alimentacion. Las
mujeres estan presionadas socialmente a conseguirlo porque vivimos en una era donde
lo fisico, lo que se ve y lo material estd cobrando muchisimo protagonismo, y ésta es
una de las consecuencias del sistema capitalista en el que vivimos.

Por ello, marcas como Bicentury, que se dedican a elaborar productos dirigidos a
mujeres para mantener la linea estan teniendo tanto éxito. Asi explica Baudrillard la
logica capitalista:

Ha sido necesario que el individuo se considere a si mismo como objeto, como

el mas bello de los objetos, como el material de intercambio mas preciado para
que pueda instituirse a nivel desconstruido/... / un proceso econdémico de
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rentabilidad (Baudrillard, 1978, p.194).

Con ello se refiere a que el cuerpo es un producto mas, un ente al que hay que dedicarle
tiempo, esfuerzo y dinero para conseguir que luzca parecido a un angel de Victoria
Secret, tal y como explica la Dra. Marta Martin Llaguno “* el cuerpo ideal es el que se
cultiva, aquel en el que se invierte, tanto tiempo como dinero. En este contexto, han
creado la necesidad de que se vea bien. Se nos ha ido convenciendo de que la
adaptaciéon de nuestro cuerpo al patron estético socialmente deseado es un atributo
esencial para la venta de la persona’’ (para. 53, 2002)

En conclusion, vemos que es veridico que la mujer esta presionada por los medios de
comunicacion y por la sociedad a que su cuerpo no solo parezca femenino, si no que
también se adapte al ideal de belleza establecido, si quiere sentirse aceptada y sobre
todo feliz, como veremos a continuacion que nos muestran los anuncios Bicentury: una
mujer que cuide su linea, se vera bella por fuera y por dentro.
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5. METODOLOGIA

En este trabajo se realizard una triangulacion metodologica que constara de una
perspectiva cuantitativa, cualitativa y comparativa. Para ello, se usara el método
inductivo, que pretende ir de lo concreto a lo general, analizando asi primero los spots
individualmente para posteriormente hacer una comparacion entre ellos.

Principalmente, para analizar los spots que forman el objeto de estudio, se hara
mediante un analisis de contenido, “Una técnica de indagacioén para la descripcion
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién”
(Berelson, 1952, p.18)

Dentro de este andlisis de contenido se analizaran las siguientes categorias: resumen
descriptivo del contenido del spot, analisis de los diferentes roles de mujeres que
aparecen, analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot y analisis de otros
elementos relevantes.

El universo de nuestro estudio son las piezas que forman parte de la comunicacion de
Bicentury, pero se ha decidido que la muestra a analizar seran los spots televisivos
comprendidos entre 2012 y 2016, sumando asi un total de 5 anuncios, uno por afio.

Con este método se pretende analizar individualmente cada uno de los spots, para
después poder hacer un andlisis comparativo general de todos ellos, tanto de manera
cuantitativa como cualitativa. También creemos que es una buena manera de intentar
averiguar posibles lineas futuras de investigacion, asi como poder hacer una pequeia
deduccion de cual sera el camino que tomara la comunicacion de la marca de tortitas.

Por lo tanto, dado el objetivo de este trabajo de fin de grado, se ha creido conveniente
utilizar el anélisis de contenido como metodologia central. Esta forma de trabajar nos
permite indagar sobre las aportaciones de otros autores en el tema que vamos a tratar y
otros similares.

Para interpretar el resultado del andlisis de contenido y conseguir una visiéon mas amplia
sobre el tema, nos hemos basado en varias teorias de la comunicacién, asi como en
extensos trabajos acerca del género y el sexo, en otros que tratan sobre cémo la
publicidad afecta a la mujer y en teorias acerca de los roles que adquiere la mujer tanto
en los anuncios publicitarios como en la sociedad. Todos estos trabajos son citados de
manera pertinente a lo largo de la investigacién, ademds de estar recogidos en el
apartado de Bibliografia.

21



22



6. DESARROLLO

6.1 BICENTURY

6.1.1 La marca

Bicentury es una marca que surge a finales de los afio 80 con el objetivo de “’elaborar
productos que ayuden a las personas a controlar su peso de forma responsable y sin
renunciar al placer.”” ("Empresa I Bicentury", 2017) Gracias a sus productos y a su
estrategia comunicativa, Bicentury ha conseguido ser la marca lider en tortitas de arroz
y maiz del mercado espafiol. Aunque esta marca también tiene otros productos como
barritas proteicas, galletas ‘’devora grasas’’ y batidos sustitutivos de comidas, el 60%
de sus ingresos proviene de su producto estrella, las tortitas.

Bicentury cuenta con una amplia gama de este producto, ya que podemos encontrar
desde tortitas sencillas, compuestas por arroz, maiz o ambas, hasta tortitas con sabores
totalmente diferentes a los de otras marcas, como por ejemplo olivas y cebollino o
queso con albahaca, entre muchos otros.

6.1.2 Mercado

Como hemos comentado anteriormente, Bicentury es la marca que lidera el mercado
espafiol de tortitas estandar, ya que el 32,3% de las ventas en grandes superficies
corresponden a Bicentury. Este porcentaje es soOlo superado por la marca de
distribucion, protagonista indiscutible del segmento con un 55,4% del total. (Bellon,
2017)

Por lo tanto, el principal competidor de Bicentury es la marca blanca, ya que la segunda
marca mas vendida de este mercado son las tortitas Diet Radisson, pero tan solo tiene
un 4.2% del mercado.

El éxito de la marca se refleja en nimeros: en 2012 cerr6 sus ventas anuales con 30.8M,
en 2014 con un total de 34.9M y en 2015 con 39.7M. Es una empresa en crecimiento,
tanto a nivel comunicativo, cualitativo y econémico. (Bellon, 2017)

No es casualidad que en los ultimos cinco afios esta empresa haya aumentado a este
ritmo sus ventas. Hay varios factores que le han afectado positivamente:
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Auge de la moda fitness y healthy

En estos ultimos cinco afios han surgido varias modas respecto a la alimentacion, pero
las que mas se han conocido son la fitness y la healthy. Es cierto que muchas veces
estas modas pueden coincidir en algunos aspectos, pero son bastante diferentes. La
alimentacion fitness da muchisima importancia a los valores nutricionales de los
alimentos, es decir, a la cantidad de proteinas, tipos de carbohidratos y tipos de grasas
que llevan los productos. Esto se debe a que la gente que sigue esta dieta busca tener un
cuerpo determinado, normalmente asociado a la modalidad deportiva de esta dieta, que
puede ser el fitness o el culturismo.

Por otra parte, existe el estilo de alimentacién healthy, dentro del cual podemos
encontrar el vegetarianismo o veganismo. Las personas que siguen este tipo de dieta
tratan de comer, tal y como su nombre indica, lo mas sano posible, pero dentro de cada
dieta se siguen unos parametros distintos. Quién sigue una alimentacién sana, en
términos generales, tratara de evitar aquellos ingredientes y productos que puedan ser
nocivos para la salud, como las grasas saturadas, los aceites hidrogenados, los alimentos
transgénicos e incluso ciertos tipos de colorantes y conservantes. En cambio, si nos
centramos en el vegetarianismo, sabemos que son aquellas personas que no comen
carne animal, pero si consumen productos derivados de ellos, como huevos, lacteos y
grasas. La rama mas restrictiva es el veganismo, que se basa en no comer ningun tipo de
ingrediente que provenga de animales.

Por ello, si miramos tanto los ingredientes como los valores nutricionales de las tortitas,
vemos que algunas encajan en estos tipos de dieta, pero no todas. Esto se debe, a que las
tortitas que no son de sabores si que pueden ser consumidas en todas las dietas
comentadas, pero hay algunas de la gama de Jordi Cruz que contienen derivados de
lacteos e incluso son altas en azlcares para incluirlas en una dieta fitness, como por
ejemplo las de chocolate blanco, limén y coco. Aun asi, siguen siendo una buena opcion
de snack para los que busquen cuidar la linea sin renunciar al sabor.

Sociedad con ritmo de vida acelerado

Tan solo hace falta mirar a nuestro alrededor para darnos cuenta de que vivimos en una
sociedad con un ritmo de vida acelerado, en el que frecuentemente no se dispone de
mucho tiempo para cocinar o comer. Por lo tanto, es 16gico que busquemos productos
que podamos comer en cualquier lugar y de manera rapida, y mas para saciar el hambre
entre horas.

Las tortitas son una opciéon que encaja perfectamente en este aspecto, ya que es un
producto que viene envasado en diferentes tamafos: puedes comprar un envase grande,
con aproximadamente unas 20 tortitas, o puedes comprar las que vienen envasadas en
packs de dos unidades. Es un producto de tamafio pequeiio, que puedes llevar a
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cualquier lado dentro de un bolso o de una mochila, que no mancha y no huele. No
necesitas ningun soporte para comerlo, ni tampoco cubiertos, cosa que hace que lo
puedas comer rapido y en cualquier lugar.

Por ello, este es un hecho que también ha contribuido al éxito de las tortitas, ya que
muchas de las comidas que son aptas dentro de este tipo de dietas exigen una
elaboracion previa, y a su vez, muy pocos snacks envasados de venta en supermercados
y pequefios comercios encajan dentro de este tipo de dietas.

Presion mediatica y social en la mujer

El éxito de Bicentury se basa en este aspecto. El sistema capitalista ha hecho que el
cuerpo luzca como un producto mas y que le belleza sea un capital social el cual debes
cultivar. A esto se le suma que los medios de comunicacion son vehiculadores de el
ideal de belleza femenina, asi como refuerzan cada vez mas el valor que tiene lo fisico y
lo material. Asi pues, los medios de comunicacion refuerzan la idea de que el cuerpo
debe encajar en el ideal de belleza femenino establecido en la sociedad y que para ello
debes cuidarlo y dedicarle tiempo y esfuerzo. La gama de tortitas Bicentury busca
satisfacer esta necesidad en las mujeres, ofreciéndoles un producto que saciard su
apetito pero sin que dejen de cuidar la linea. Pero no solo les ofrece una llana tortita de
maiz o arroz, si no que también afiaden el plus del sabor sin calorias. Es decir, la nueva
gama de tortitas creadas por Jordi Cruz siguen siendo tortitas de arroz pero con
combinaciones de sabores innovadoras.

6.1.3 Publico objetivo

La comunicacién va dirigida principalmente a mujeres, ya que en este caso son las que
adoptan el rol de decisoras, compradoras y en gran parte de consumidoras, aunque los
hombres también consumen este producto.

El publico objetivo es de sexo femenino, entre unos 25 y 50 afos, de clase media y
media-alta. Abarca un sector bastante amplio, en el cual podemos encontrar muchisimas
caracteristicas: aficionadas al deporte, preocupadas por su linea/salud, sin tiempo para
cocinar de forma elaborada, que realiza alguna comida fuera de casa, etc. La causa de
que Bicentury tenga a este tipo de publico objetivo se debe a que las mujeres son las
mas afectadas por la presion de la sociedad y de los medios de comunicacién, y por lo
tanto son las principales consumidoras de productos dietéticos o para cuidar la linea,
motivo principal por el cual la comunicacion de la mayoria de productos de esta indole
va dirigida a ellas.
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En el caso de las tortitas de arroz, el producto va dirigido a las mujeres no solo por su
deseo de cuidar su linea, si no por el rol que adquieren en el proceso de compra. En este
proceso se encuentran los siguientes roles, que es la posicién o posiciones que pueden
adoptar varias o una misma persona: iniciador, prescriptor, facilitador, decisor,
aprobador, cliente y consumidor. (Philip Kotler, 2001). En el caso de las tortitas de
arroz, tenemos que la mujer juega, normalmente, el rol de todos ellos. Por lo tanto, al
ser la persona que comprara, recomendara y consumira el producto, es publico objetivo.

La mujer es la principal destinataria del mensaje publicitario. No en vano es
también la principal consumidora, hecho que se deriva del rol que la sociedad le
ha asignado a lo largo del tiempo. La publicidad utiliza elementos de la realidad
y a través de ellos lanza sus mensajes promoviendo determinados
comportamientos y actitudes en sus destinatarios, quienes asimilan estos
mensajes. (Ruiz Garcia y Rubio Algarra, 2004, p.90)

Respaldandonos en las palabras de Marta Ruiz y Joaquina Rubio, plasmadas en su
trabajo La influencia de los medios de comunicacion en las imdgenes femeninas.
actitudes, habitos y comportamientos de las mujeres con respecto a la belleza y el
cuerpo., vemos que la mujer es la destinataria tanto del mensaje publicitario como es
también consumidora del producto. Pero no solo las mujeres comen tortitas de arroz, y
en los ultimos afios también los hombres han sido afectados por las modas, sobre todo
por la fitness.

(Puede que sea éste uno de los motivos de la evolucion de la publicidad de Bicentury?

6.1.4 Estrategias de comunicacion principales

En su estrategia de comunicacion con el publico objetivo, Bicentury opta por usar varios
canales de comunicacion, tanto medios convencionales como la television como medios
no convencionales como el packaging, las redes sociales y el sampling. También utiliza
a famosos como embajadores de marca como Maria Ledn y Jordi Cruz, con el cual han
llevado a cabo su ultima accion de marketing: una nueva gama de tortitas Bicentury de
la mano de este cocinero.

En este trabajo de investigacion nos centraremos en los spots televisivos, ya que
constituyen nuestro objeto de estudio, y en la colaboracion estratégica con Jordi Cruz.
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6.2 OBJETO DE ESTUDIO

Para el analisis de los spots televisivos de Bicentury se analizardn 5 anuncios de

television de tortitas de Bicentury:

Spotl: >’ Ahora mas nackis gratis’> Mayo 2012
https://www.youtube.com/watch?v=E3wY1f8-NZQ

Spot 2: “’Dale sabor a tu cuerpo’’ Junio 2013
https://www.youtube.com/watch?v=X61Cc61GjcQ

Spot 3: “’;Viva la revolucion!’’ Mayo 2014
https://www.youtube.com/watch?v=A OgduQtBVE

Spot 4: “’Tortitas Xperience de Jordi Cruz’’ Junio 2015
https://www.youtube.com/watch?v= DDAn76xdIQ

Spot 5: “’Tortitas Xperience de Jordi Cruz 2°° Mayo 2016
https://www.youtube.com/watch?v=4BxWzyBn-JM

El analisis consistira en prestar especial atencion a los siguientes elementos, para
después poder hacer una comparacion entre los diferentes anuncios y ver la evolucion

que han tenido éstos a lo largo del tiempo:

- Resumen descriptivo del contenido del spot

- Analisis de los diferentes roles de mujeres que aparecen
- Analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot

- Analisis de otros elementos relevantes

Una vez analizado estos elementos de cada spot, se realizaran una serie de conclusiones
generales que comparardan y analizaran cada uno de estos elementos, para

posteriormente poder extraer unas conclusiones finales.
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6.2.1 ANALISIS SPOT 1
- Resumen descriptivo del contenido del spot

El anuncio empieza con la imagen del trasero de la protagonista mientras se lo golpea
con un envase de tortitas de arroz”. La chica se muestra sonriente ante la cmara y
contenta. Saborea las tortitas con expresion de placer para a continuacion, dar paso a un
bodegon del producto y volver a mostrar a la chica con el envaso en la mano diciendo
“’s¢ mas lista que el hambre’’ mirando a camara.

En este spot vemos que la principal protagonista es la mujer, tanto su estado de animo
como su cuerpo. quiere mostrar a una chica delgada, activa y feliz, que no estd de mal
humor por estar cuidando su linea si no todo lo contrario, esta feliz. Se utilizan los
gluteos de la chica como demostracion de que el producto funciona, asi como para
transmitir a las mujeres que consumiendo tortitas Bicentury podran conseguir un gliuteo
firme y unas piernas finas. La estrategia que usa Bicentury en este anuncio es la
sobreexposicion del cuerpo femenino, usando planos detalle que hace que se centre la
atencion del espectador en las zonas mas femeninas de la protagonista, causando una
objetualizacion de la mujer.

Mediante este anuncio se estd apelando totalmente al publico al que quiere dirigirse
Bicentury, ya que muestra una mujer joven de actitud y de fisico, en un ambiente urbano
y que quiere combatir el hambre entre horas con productos que le permitan cuidar su
linea.

- Analisis de los diferentes roles de mujeres que aparecen

La mujer que aparece en este anuncio es una chica joven, de unos 30 afios, delgada y
que se muestra totalmente activa y con energia. No lleva pantalones, sino un culotte que
ja v us glateos. u uj u 1 izari
deja ver parte de sus gluteos. Es una mujer que la sociedad categorizaria como
femenina, ya que dispone de unas caracteristicas de género, como por ejemplo su
comportamiento, su forma de vestir y sus expresiones que se aferran a la feminidad. Tal
y como apunta Santizo, ‘’los valores maximos que la publicidad actual asocia con un
cuerpo femenino son la belleza, la juventud y la delgadez. Las mujeres con éxito y
poder en los anuncios suelen tener estas cualidades’’ (Santizo Sanz, 2001, p.49)

La protagonista del anuncio posee las tres caracteristicas anteriormente comentadas, por
ello vemos como aqui Bicentury esta imponiendo un modelo a seguir, ya que “’la
publicidad no solo ofrece productos, ‘’sino también modelos de actitudes, formas de
vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen las
necesidades y los deseos de las personas’” (Pefia y Frabetti, 1990: 5)

2
Ver anexo 1
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Por lo tanto, Bicentury nos presenta en este anuncio un modelo de mujer a seguir porque
es bella, joven y delgada. Para conseguir ser como ella, nos ofrece el producto ligado a
¢éste modelo: las tortitas de arroz. Nos ofrece un producto que se adapta a la necesidad
de seguir el modelo de mujer que los medios de comunicacidén no solo nos proponen, si
no que nos crean la necesidad de ser como ellos.

Pero con estas caracteristicas, el rol de mujer que se refleja en este spot es el de mujer
objeto:

Esta publicidad nos vende el cuerpo como objeto de culto, y la busqueda de la
perfeccion del mismo como Unico camino para alcanzar la felicidad. Otro
enfoque de este tipo de mensajes es mostrarnos el cuerpo como algo lleno de
imperfecciones que es necesario reparar para poder parecernos a las modelos
que adornan los productos que nos intentan vender. (Abuin, s.f., p.7)

En conclusion, en este spot el cuerpo de la mujer se muestra como un activo capitalista
mas, un ente en el cual se debe invertir tiempo y dinero para que se adapte a los canones
de belleza actualmente establecidos, los cuales en este caso son representados por la
mujer que aparece en el anuncio. Bicentury nos muestra el cuerpo perfecto, centrando la
atencion en los gliiteos, a través de una mujer objeto. Esta, representa el ideal de belleza
femenino a alcanzar para conseguir la felicidad y satisfaccion, tal y como lo muestra la
protagonista del spot.

- Analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot
En esta ocasion Bicentury usa la estrategia de dar un tanto por ciento mas del producto
de manera gratuita. Este spot va acompafiado de un cambio en el tamafio del producto
que permite destacar sobre el de la competencia, ya que tiene la palabra “’gratis’’ escrita
en su envase.
Otro elemento de marketing es el de ensenar el producto, sujetado por la protagonista,
directamente a camara. Seguido de esta imagen, en el anuncio aparece el logo de
Bicentury y ©’Gustate mucho’’, que en el 2012 era su claim.

- Analisis de otros elementos relevantes

La voz en off de este anuncio dice asi:

’Ahora las nackis de maiz Bicentury, tus preferidas, te dan un 33% mads gratis. Se mas
lista que el hambre. De Bicentury’”’
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Si analizamos estas palabras, vemos que repite en dos ocasiones el nombre de la marca.
Esto es algo muy comun, ya que se intenta mediante la repeticion de un nombre que éste
se retenga en la mente del consumidor. Después vemos que tanto visualmente como de
forma sonora, destaca la promocion sujeta al producto: un 33% mads gratis. De esta
forma, se usa una palabra que a los consumidores nos llama la atencion (gratis) para
conseguir captar el interés de la audiencia.
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6.2.2 ANALISIS SPOT 2
- Resumen descriptivo del contenido del spot

En lineas generales, es un anuncio bastante parecido al anterior. Ambos muestran a una
chica joven, bella y alegre interactuando con el producto, ademés de algunos planos
detalle de los gluteos de la protagonista.

Este anuncio transmite una actitud rebelde, enérgica, seguridad... Empieza con un
coche conduciendo rapido y que llega a una explanada. De €l se baja Maria Leon, que
es presentada como si la protagonista de una pelicula de accion se tratara, con el nombre
escrito en pantalla. Esta viste unas gafas de sol, una camisa negra y unos pantalones
muy cortos de cuero negro. Maria interactia con las tortitas: las parte, las muerde y
nuevamente, se golpea el trasero con un envase del producto’.

- Analisis de los diferentes roles de mujeres que aparecen

El rol de la mujer que aparece, que en este caso es Maria Ledn, es el mismo que en el
anuncio anterior. Maria se muestra joven, bella y delgada, con una actitud alegre,
dinamica y muy segura de si misma.

El objetivo de este anuncio es el mismo que el del spot anterior: transmitir que el ideal
de belleza femenino es el de una mujer como Maria Leon, y que el resto de la sociedad
lo puede conseguir con la ayuda de las tortitas Bicentury.

Pero este anuncio se diferencia del anterior en un aspecto: la estrategia de embajadora
de marca. Han escogido a una actriz famosa que suele conectar positivamente con el
publico, ya que posee una actitud cercana, graciosa y enérgica, ademas de que posee
algunas de las caracteristicas del ideal de belleza femenino pero con un plus de actitud.
En el anterior anuncio se escogié a una protagonista que lucia un cuerpo que se acerca
mas al prototipo de mujer bella, pero no empatizaba con el publico objetivo. Por esto,
Bicentury escogié a Maria Leon, que juega el rol de mujer objeto pero a la vez conecta
con el publico femenino. Ademas, la marca ha aprovechado la idiosincrasia de Maria,
una chica joven, divertida y que derrocha vitalidad, para fortalecer los valores de la
marca.

Por otro lado, es necesario destacar la actitud de rebeldia y seguridad de la protagonista.
Normalmente, son los hombres quiénes asumen un rol de poderio y de liderazgo, y las
mujeres quiénes se muestran sumisas y débiles, pero en este anuncio Maria asume las
actitudes de lo que supondria un rol de lider. Aun asi, no deja de lado el rol de mujer

3 Ver anexo 2
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objeto, debido a la cosificacion que se hace del cuerpo femenino con planos detalle de
los gluteos y de las piernas.

- Analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot

En el anterior spot en ningin momento se escuchaba sentir el crujir de las tortitas
cuando son mordidas. En cambio en este se escucha continuamente. Este es un recurso
de marketing muy usado para destacar cualidades del producto, ya que el consumidor de
tortitas Bicentury escucha ese sonido cada vez que las consume, y solo las tortitas
Bicentury suenan asi. Es un elemento diferenciador de la competencia, a la vez que un
recurso de marketing para llegar a la memoria del ptblico objetivo. Lo mismo pasa por
ejemplo con los cereales Kellog’s o el sonido que hace al abrirse una lata de Coca-cola.

Otro recurso de marketing es Maria Ledn. Como ya se ha comentado anteriormente, es
usada como embajadora de marca. De este modo, se relaciona a la protagonista con la
marca, aportando valores como juventud, dinamismo y un toque de rebeldia que acerca
el producto y la marca al publico objetivo.

Al final del spot, aparece el logo de Bicentury con el trasero de Maria de fondo y el

entonces claim de la marca ¢ ’Expertos en cuidarte

iR

- Analisis de otros elementos relevantes

“Entre horas yo le doy sabor a mi cuerpo con las nuevas tortitas de Bicentury.
Mediterraneas, jamoén ibérico y aceite y sal. Cuidate y dale sabor a tu cuerpo. Nuevas
tortitas con sabores Bicentury. Expertos en cuidarte. ©’

En este anuncio, de la misma manera que en el anterior, se menciona dos veces el
nombre de la marca. Nuevamente, es una estrategia para la retencion de la palabra en la
mente del consumidor. A continuacion, nombre los diferentes sabores que existen en
esta nueva gama. Podemos pensar que se hace para que suenen apetitosos, y para
destacar la propuesta de valor que ofrece Bicentury frente a la competencia, que son
estos sabores. Como deciamos al principio del trabajo, la nueva gama de sabores es una
respuesta al sabor insipido que los consumidores atribuian a las tortitas de arroz o de
maiz. El anuncio acaba con su claim “’Expertos en cuidarte’’, con el cual pretenden
compensar la informalidad y la cercania del anuncio con un eslogan formal y que se
posicionan como expertos en lo que hacen.
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6.2.3 ANALISIS SPOT 3
- Resumen descriptivo del contenido del spot

En el anuncio vemos a cinco mujeres trabajando en una oficina, concretamente en The
daily post, sentadas en sus respectivas mesas, con una maquina de escribir. El estilo con
el que visten es tipico de los afos sesenta: falda de tubo, camisa, pafiuelo anudado al
cuello y peinados y accesorios acordes a la época. El anuncio en si es un guifio a los
afnos sesenta, por el estilo de oficina, la vestimenta de las chicas y los elementos que
aparecen, como los teléfonos, cdmaras fotograficas y maquinas de escribir.

Suena una alarma, que marca el inicio del descanso. En este momento, las mujeres ya
no guardan las formas, se suben encima de las mesas para comer las nuevas tortitas
Bicentury, se revolucionan, no comen las tortitas normales si no las de sabores. Cuando
empiezan a comerlas se ven sus cuerpos enteros y cuando las muerden, el mordisco va
acompanado de un golpe de cadera de todas a la vez que hace lucir sus estrechas
cinturas y su figura perfecta®.

Al final del anuncio, después de comer las tortitas, las cinco mujeres muestran enérgicas
y contentas los envases del producto, como si estuvieran contentas por haber comido
pero cuidando su linea.

- Analisis de los diferentes roles de mujer que aparecen

En este anuncio las mujeres estan totalmente encasilladas en su puesto de trabajo,
secretarias. Ademas, si nos adentramos completamente en el contexto historico que
pretende representar el anuncio, las mujeres estarian en inferioridad laboral respecto a
los hombres y estarian totalmente objetualizadas, tal y como estaban las mujeres que
trabajaban de secretarias en las oficinas de los afios sesenta. Sabemos que ocupan este
puesto laboral porque en aquél entonces no solo era muy dificil que una mujer lograra
ascender laboralmente, si no que los que ocupaban puestos jerdrquicamente superiores,
poseian un despacho Unicamente para ellos o que compartian con algiin compaiiero.

También vemos reflejada la imagen de mujer de género femenino, la cual estd sentada
perfectamente en su silla, con movimientos robotizados y extremadamente medidos,
guardando las formas y sin perder la finura, hasta que llega la hora de comer. En el
descanso, las mujeres del spot ‘’se revolucionan’’. Pero lo que no queda claro es el por
qué: ;Por el simple acto de comer? ;Por comer en la oficina? ;Por qué no comen
tortitas normales, y comen las de sabores? Lo entenderemos como en el tltimo caso. Lo
que esta claro es que el anuncio hace un guifio a la sumisién de la mujer en aquellos
afnos y a su rol aun mas ligado al género femenino que hoy en dia.

4 Ver anexo 3
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En conclusion, el rol que juegan las protagonistas en el anuncio es de secretarias, que a
su vez es un estereotipo sexista en la publicidad, ya que éste puesto de trabajo siempre
es representado por mujeres en los anuncios. Bajo este rol, las mujeres son sumisas,
guardan las formas y lucen bellas y perfectas, porque son las que mas contacto tienen
con el publico. No contentos con estas caracteristicas de un puesto de secretaria,
Bicentury nos remonta alrededor de los afios 60, donde este puesto de trabajo estaba atn
mas sexuado que actualmente. Las mujeres debian ir vestidas tal y como se muestra en
el anuncio, con faldas de tubo para lucir una estrecha cintura y mostrarse siempre
femeninas, guardando las formas en su puesto de trabajo. Por esto también las mujeres
“’se revolucionan’’. Las protagonistas nos quieren transmitir que rompen con estos
estereotipos, que ya no se van a comportar tan modosamente y que van a comer tortitas
de sabores, rompiendo con lo establecido, que serian las tortitas normales.

- Analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot

Nuevamente vemos que Bicentury dedica un plano exclusivamente a la forma en la que
se parten sus tortitas. Estas se parten por la mitad, y ademas las acompaiia el mismo tipo
de crujido que muestran todos los anuncios. En este caso, en este plano también vemos
una animacion de trozos de queso y hojas de albahaca saliendo del centro de la tortita.
Con estos tres elementos la marca destaca el sabor y la crujiente textura del producto.

También aparece un bodegon contextualizado en la oficina y que muestra los tres tipos
de sabores de las tortitas. De este modo, no solo destacan la variedad de sabores, si no
que también muestran al publico para qué esta pensado este producto, que es para saciar
el hambre entre horas, y a quién va dirigido, que en este caso, a las mujeres que ellos
encasillan como secretarias.

Por otro lado, en este anuncio han optado por no remarcar con la voz en off el aporte
calorico de las tortitas, que en este caso es de 46, y tan solo utilizan texto en pantalla
para destacar dos caracteristicas: que son nuevas y que tienen 46 kcal por tortita. En mi
opinion, creo que se debe a que estas tortitas, al ser de sabores, tienen unas pocas
calorias mas que las convencionales, y antes de éste anuncio, la marca nunca ha dicho ni
en voz ni por escrito las calorias que tienen las tortitas en sus anuncios.

- Analisis de otros elementos relevantes

“Entre horas yo me revoluciono. [Y yo! Nuevas tortitas con sabores de Bicentury, la
revolucion mas sabrosa y natural de Bicentury. ;Viva la revolucion! [Viva!’’

Como ya se ha comentado anteriormente, la palabra revolucion va ligada a la rebelion

que hacen las protagonistas en el anuncio, que ya no guardan las formas y se suben
encima de las mesas, gritan y se sueltan el pelo rompiendo las normas. Esto esta

34



obviamente relacionado con el hecho de comer tortitas de sabores y no las tortitas de
siempre. Por lo tanto, con la voz en off junto con el anuncio, Bicentury quiere decirnos
que nos revolucionemos comiendo sus tortitas de sabores, pero sin dejar de cuidar la
linea, de una manera ‘’sabrosa y natural”’’.
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6.2.4 ANALISIS SPOT 4
- Resumen descriptivo del contenido del spot

El anuncio empieza con una musica enérgica, y una chica andando por la calle con una
expresion que indica seguridad sobre si misma. A continuacidn, se unen a ella tres
mujeres mas, de las cuales cada una representa un estilo de vida diferente, pero todas
caminan hacia una misma direccion.

Estas cuatro mujeres se topan con Jordi Cruz, el cual les preguntan si vienen a por mas
sabores. La chica que parece ser la lider del grupo lo mira, le quita las tortitas de las
manos y todas se marchan riéndose. La misma mujer que le ha quitado el producto, se
gira con una media sonrisa y una mirada desafiante mientras se aleja con el resto de
chicas.

- Analisis de los diferentes roles de mujer que aparecen

Este anuncio es diferente a los tres anteriores, ya que Bicentury quiso romper con la
publicidad donde mostraba a la mujer como sumisa y le otorgaba el rol de mujer objeto.
Decidi6 que ya no otorgaria mas este tipo de rol a las protagonistas de sus anuncios, y
quiso comunicarnos que las tortitas Bicentury son para todo tipo de mujeres, aunque en
sus anuncios sigue encasillandolas bajo estereotipos publicitarios.

En este spot encontramos cuatro mujeres, cada una de ellas totalmente diferente a la
anterior’. Se comentaran en su orden de aparicion.

Protagonista 1: Tiene el rol de lider, de mujer poderosa, incluso se encuentra rozando el
papel de femme fatale (su manera de vestir, su forma de caminar y la forma de mirar a
Jordi Cruz, de forma sensual). Sigue el rol de mujer decidida, atrevida, segura de si
misma. Estas actitudes no solo las manifiesta en sus movimientos y expresiones, si no
también en su forma de vestir. Es la mujer que lleva los tacones mas altos, y viste
combinando cuero negro y rojo, vestimenta que nos transmite la sensacion de una mujer
atrevida.

Protagonista 2: Tiene el rol de mujer oficinista. La falda larga de tubo, el tipo de tacon y
la carpeta que lleva, son elementos que buscan que la veamos como una mujer que
trabaja en una oficina.

Protagonista 3: Tiene el rol de madre. Se ve claramente por la mochila ergonémica y el
bebé que lleva.

5
Ver anexo 4
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Protagonista 4: Tiene el rol de mujer deportista. Va vestida con ropa y calzado
deportivo, y ademas lleva la mochila del gimnasio.

Este tipo de mujeres son las que Bicentury considera ‘’de mucho cuidado’’, y son el
publico objetivo de sus tortitas. Chicas que se mueven, que pasan el dia fuera de casa y
que buscan mantener la linea, ya que las cuatro protagonistas oscilan entre los 25 y 35
afos y tienen todas una linea estilizada.

De nuevo, la publicidad nos estd transmitiendo modelos de comportamiento a seguir.
“’Las ausencias hablan muchas veces mas que las presencias’’ (Santizo Sanz, 2001,
p-51). Es decir, en este anuncio se muestran algunos de los roles de género unidos al
sexo femenino que si que son aceptados por la sociedad: la mujer luchadora y fuerte, la
oficinista, la mama y la deportista. Todas ellas lucen un cuerpo que se ajusta al ideal de
belleza femenino, independientemente del rol que jueguen. Cuando Santiso Sanz dice
que las ausencias a veces nos dan mas informacion que las presencias se refiere a que si
no eres una mujer que se acerque a alguno de estos roles, no das en camara. Una mujer
que se salga de unos parametros de género inteligibles, como decia Judith Butler, no es
igual de aceptada por la sociedad como otra que si se comporta de una manera similar a
como lo hacen las protagonistas del spot.

Por lo tanto, aunque Bicentury nos intente mostrar diferentes tipos de mujer, todas
tienen algo en comun, y es que se ajustan a los parametros de género femenino
dictaminados por la sociedad. Una vez mas, la publicidad nos estd mostrando no solo
productos, si no modelos de comportamiento a seguir.

- Analisis de los elementos de marketing reflejados en el spot

El elemento de marketing més importante en el spot y en la nueva estrategia que adopto
Bicentury es Jordi Cruz. El cocinero, poseedor de dos estrellas Michelin y conocido por
formar parte del jurado de un conocido programa de cocina, Masterchef, entré6 como
embajador de la marca en marzo de 2015. Con su llegada, Bicentury no solo cre6 una
nueva gama de tortitas de sabores creadas por Jordi, si no que dio un soplo de aire
fresco a su convencional producto. Pero, ;por qué Jordi Cruz?

Masterchef es un programa de cocina en el que varios concursantes se someten a
diferentes retos culinarios para que después sus creaciones sean juzgadas el jurado. La
primera edicién de este programa se emitid en 2013, en la cadena televisiva La 1, de
RTVE, y consigui6 tener una cuota media de pantalla de un 18,3 %. La segunda edicion
se emitid en 2014 y alcanz6 una media de un 19% de cuota. En estas dos ediciones se
obtuvo una media de algo mas de 3 millones de espectadores en cada una, y en las
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finales de las temporadas, 5 millones y medio y 4 millones de personas llegaron a ver el
resultado final de la competicion®.

Jordi Cruz entré6 como embajador de Bicentury en 2015, cuando se iba a estrenar la
tercera temporada de Masterchef. Poniendo a Jordi Cruz como imagen de la nueva
gama de tortitas de sabores creadas de su mano, la marca conseguiria acercarse a su
publico objetivo, y conseguir nuevos consumidores gracias a la reputacion del cocinero
y las modas alimentarias de la sociedad. Por lo tanto, la estrategia de marketing
principal de este anuncio es dar a conocer la nueva colaboracion con Jordi Cruz.

Como elementos de marketing secundario encontramos el subrayado que hacen de las
pocas calorias del producto y el nuevo claim. Han querido resaltar el bajo aporte
calérico de las tortitas mediante soporte visual y acustico al mismo tiempo’.

Por otra parte, los paquetes de tortitas Bicentury salen repetidamente en el spot, y las
protagonistas muerden las tortitas en varias ocasiones. El hecho de que no aparezca un
bodegon final es compensado con la interaccion que hacen los protagonistas en el video.

En este spot, Bicentury lanz6 otro nuevo eslogan: ‘’Para mujeres de mucho cuidado’’.
Es un restyling del claim para que se adapte a la nueva imagen que quiere transmitir
Bicentury también a través del spot: que sus productos son para todo tipo de mujeres.

-Analisis de otros elementos relevantes

En este spot el claim se repite dos veces, una al inicio del anuncio y otra al final.
Ademas, en la segunda ocasion no solo es leido por la voz en off, si no que también
aparece escrito en pantalla.

En este anuncio, se puede decir que el claim tiene gran presencia, y esta totalmente
relacionado con el desarrollo del spot. La voz en off es la siguiente:

“Para mujeres de mucho cuidado que saben lo que les gusta: tortitas de sabores
Bicentury, un sabor de mucho cuidado con 46 deliciosas calorias.

- /JVeniais a por mas sabores?
Nuevas variedades creadas por Jordi Cruz. Tortitas de sabores Bicentury, para mujeres
de mucho cuidado.”’

La palabra que mas se repite es ‘’sabor’’, y encontramos la repeticion de ‘’mucho
cuidado’’ 3 veces.

6 Los datos sobre audiencias han sido extraidos de las noticias online de RTVE.
7 Ver anexo 5
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El anuncio empieza y acaba con el claim de la marca ‘’Para mujeres de mucho
cuidado’’. La voz en off es aguda, de una mujer, que contrasta totalmente con la voz de
Jordi Cruz, que es la unica frase que no esta dicha en voz en off. Es decir, las cuatro
mujeres del anuncio no hablan, pero Jordi si.
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6.2.5 ANALISIS SPOT 5

Este anuncio es totalmente diferente a todos los anteriores. Es un spot televisivo que
dura 29 segundos y usa el marketing sensorial como estrategia de venta.

Segiin Mencia de Garcillan Lopez- Rua, el marketing sensorial ‘’busca la
diferenciacion, creando experiencias a través de los sentidos; asociandolos a un
producto. La idea es atraer a los clientes mediante estimulos como elementos
auditivos, olfativos, visuales o gustativos, entre otros. El objetivo es que la
persona se vea inducida a probar el producto o servicio que se esta
promocionando’’ (Garcillan, 2015, p.465)

El objetivo principal de este anuncio es representar ese sonido, ese color, esa imagen
exacta del alimento que hace se tengan ganas de comerlo. Es una técnica para incitar al
consumo totalmente diferente a la que se usa en los otros anuncio, que apelaba a las
emociones, mientras este busca sensaciones.

- Resumen descriptivo del contenido del spot

El spot empieza con un fondo grisaceo en el cual va apareciendo escrito ‘’Descubre la
ultima experiencia de Jordi Cruz’’ con sonidos emitidos por cuchillos, sin musica de
fondo. A continuacién aparece Jordi Cruz en una mesa de cocina milimétricamente
organizada, y a medida que va cogiendo diferentes elementos como los cuchillos o la
menta del agua, se escucha el sonido que pertenece a estas acciones de una forma
aislada y exagerada. El anuncio transcurre con planos detalle de los diferentes
ingredientes de las tortitas para culminar con un bodegon de los diferentes productos de
la nueva gama Xperience.

- Analisis de los diferentes roles de mujer que aparecen

En este caso tan solo aparecen dos personas en el anuncio. La primera es Jordi Cruz,
que es el maestro de cocina y quién se lleva todo el protagonista de este spot, y la
segunda es una mujer, de la cual solo vemos sus manos partiendo una tortita. Aunque
este spot sea totalmente diferente a los demds y no aparezca en €l ninguna protagonista
femenina, vuelve a ser una mujer el estereotipo de consumidora de tortitas Bicentury, ya
que es ella quién parte la tortita. Aunque la marca haya roto con la publicidad
convencional que hacia hasta entonces, nos recuerda sutilmente quien es su publico
objetivo.
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- Elementos de marketing reflejados en el spot

Ya que el anuncio usa la logica del marketing sensorial, podriamos decir que todos los
sonidos e imagenes que aparecen son elementos de marketing. Pero centrandonos en el
marketing mas convencional, vemos que la aparicion de Jordi Cruz en el spot y el
protagonismo que tiene en ¢l no es en vano. Este spot se emitid en 2016, afio en el que
Masterchef ya gozaba de fieles seguidores y Jordi Cruz se habia creado un palmarés
entre la audiencia. Por ello, Bicentury decidio remarcar la figura de este cocinero como
embajador de la marca, asociando asi los valores de una cocina moderna pero cercana a
las tortitas de la marca.

Ademas, Bicentury no solo ha sabido aprovechar el éxito del programa y del cocinero,
si no que también se ha unido a la moda de la cocina creativa. Como ya hablamos
anteriormente, en la sociedad espafiola hay varias modas relativas a la dieta que se
sigue. Cada una es diferente a la anterior, pero si hay algo que tienen en comun es que
han hecho volverse a la sociedad mas selectiva a la hora de buscar alimentos que
consumir.

Desde hace unos afios, la cocina creativa esta haciendo mella en Espafia, y es que no
solo nos hemos vuelto mas selectivos, si no que también somos cada vez mas
hedonistas. Hedonistas que buscan el placer en la comida y que cada vez mas nos gusta
lo diferente, por ello buscamos probar alimentos o bien que tengan buenos valores
nutricionales o que nos provoquen sensaciones nuevas, ligadas al sabor y al deleite.
Bicentury ha sabido aprovechar este auge de la comida creativa y lo ha aplicado
mediante un chef con dos estrellas michelin a uno de sus productos mas bésicos: las
tortitas.

Por ello también creemos que se ha decantado por la realizacion de este tipo de spots.
Primeramente, porque el producto ya esta asentado entre el publico objetivo al cual
Bicentury queria atacar. Esto quiere decir que ya no es tan necesario crear modelos de
conducta y informar a la poblacion de que si buscan cuidar su linea, las tortitas son
totalmente incluibles en sus dietas. Por lo tanto, llegados a este punto, Bicentury ya ha
conseguido que las tortitas sean incluidas en diferentes dietas y sean consumidas, no
solo por su publico objetivo, si no también por otros a los que no va dirigida su
comunicacion, por ejemplo hombres.

Segundo, porque llegados a esta época de madurez, el producto seguia teniendo una
debilidad, y es que era poco sabroso y convencional. Por lo tanto, Bicentury necesitaba
dar un soplo de aire fresco tanto a su gama de productos como a su comunicacion, y
transmitir a sus consumidores que sus tortitas han cambiado, que ya no son un mero
snack para picar entre horas y calmar el hambre, si no que ahora también son un deleite
alimentario, con ingredientes tan de moda como la trufa, el mango o las guindillas.
Ahora no solo se dirigen al tipo de mujeres que entraban dentro de su target, si no que
también estan intentando atacar a nichos de mercado mas pequeiios, como los foodies,
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los early consumers (aquellos que desean siempre probar cosas nuevas) y a un publico
mas joven.

- Analisis de otros elementos relevantes

Este spot es el tnico que no tiene una voz en off femenina. Los sonidos le han quitado
protagonismo a la narracidon hasta casi suprimirla, ya que el unico texto hablado que
podemos escuchar es a Jordi Cruz diciendo ‘’me gusta crear nuevas experiencias’’.

Esta estrategia se debe a que Bicentury quiere dirigir la atencidon del espectador a los
sonidos y a los planos detalles de los alimentos, no quiere resaltar ninguna cualidad del
producto como hacia en los anteriores spots o apelar la atencion de sus consumidores.
Quiere centrar la atencion en el saber hacer del cocinero, aprovechando para remarcar
que la marca crea productos nuevos, pero en este caso y con este spot no solo nos
quieren ensefiar su nueva gama de tortitas, si no que va mas alld de lo puramente
objetivo y visual. Bicentury nos muestra que con la nueva gama no solo estaremos
comiendo tortitas, si no que estaremos viviendo experiencias. La marca ha conseguido
crear una experiencia alimentaria en un producto tan simple y comtin como las tortitas.
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7. CONLUSIONES: EVOLUCION DE LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA
COMUNICACION DE BICENTURY

En este apartado se recogen una serie de conclusiones extraidas a partir del analisis de
los spots. Hemos decidido dividir éstas en un analisis de la evolucion de los roles que
juega la mujer en los spots, en otro relacionado con la estrategia de los embajadores de
marca y finalmente le prestaremos atencion al cambio en la comunicacion de la marca
causado por el uso del marketing sensorial en su altimo spot®.

Una vez analizados los spots, hemos decidido hacer un resumen general de todos ellos
dividido en dos grandes temas a tratar. El primero es acerca de las mujeres que aparecen
en el anuncio y el segundo sobre los elementos de marketing que aparecen.

En cuanto a los protagonistas de los anuncios, vemos que hasta el tercer spot tan solo
aparecen figuras de sexo femenino. No es hasta el cuarto spot que aparecen de igual
forma cuatro mujeres, pero acompafiadas de la figura de Jordi Cruz. En el ultimo spot,
no aparece ninguna protagonista femenina y Bicentury le cede el protagonismo al chef'y
a los ingredientes.

El fisico de las mujeres que aparecen coincide para todas: delgadas, esbeltas y con una
actitud o bien sonriente o bien desafiante. Los roles que juegan van variando a lo largo
de los spots, ya que en los dos primeros tienen el rol de mujer objeto, en el tercero el rol
de secretarias y en el cuarto aparecen roles como mujer lider, mama, deportista y
oficinista.

Respecto al sexo y género de las protagonistas, todas poseen un género femenino que
acompafnia a su sexo. Se visten con ropa socialmente categorizada de mujer, se
comportan o bien con finura y elegancia o bien con una actitud con un tanto de rebeldia
y todas, absolutamente todas, cuidan su linea aiin teniendo ya un cuerpo que encaja en
los ideales de belleza femeninos.

Si analizamos las acciones que realizan estas mujeres en los anuncios, vemos que en los
dos primeros ambas protagonistas golpean su trasero con un envase de tortitas. En el
tercer anuncio, este gesto es sustituido por un golpe de cadera con una tortita en la
mano. En el cuarto, en cambio, no hay ningin plano que objetualice a la mujer, si no
que las protagonistas le quitan las tortitas de las manos al chef. En el altimo anuncio se
produce un cambio radical y el protagonista, Jordi Cruz, tan solo aparece cocinando,
mimando todos los ingredientes.

8
Ver anexo 6
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En cuanto al andlisis de los elementos de marketing usados en los spots, podemos ver
que en los dos primeros anuncios las tortitas se llamaban ‘’Nackis’’. En el primer
anuncio éstas no estaban especiadas con ningun sabor, asi que se resaltaba la relacion
cantidad- precio del producto, atrayendo la atencion del comprador con la promocion
del tanto por ciento gratis. En el siguiente anuncio ya se le afiade sabor a las tortitas,
pero se siguen llamando Nackis y se resaltan las pocas kcal del producto.

El tercer spot podriamos decir que es un nexo entre las dos etapas de Bicentury, ya que
mezcla el destacar las pocas kcal del producto con el punto fuerte del sabor. En este
spot, las tortitas ya no se llaman Nackis, y el aspecto més destacado del producto es el
sabor.

En el cuarto y quinto spot, ya no se recuerda el poco aporte calorico del producto, si no
que se hace hincapié en el sabor de las tortitas, remarcando que son elaboradas por Jordi
Cruz. De todas formas, en el cuarto anuncio no dejan de recordarnos que el producto es
para mujeres, en este caso para aquellas que Bicentury considera ‘’de mucho cuidado’’.
Pero en el ultimo spot Bicentury rompe con la publicidad convencional y decide usar el
marketing sensorial para cautivar al espectador con las cualidades naturales y frescas de
los productos que el chef utiliza para crear los sabores de la nueva gama de tortitas, la
cual busca hacer vivir nuevas experiencias con el sabor.

7.1 Analisis de la evolucion de los roles de la mujer

Bicentury sufre una evolucion respecto al uso de roles que juegan las protagonistas de
sus anuncios. En los tres primeros, todas poseen el rol de mujer objeto, que como
explica la doctora Natalia Abuin, es presente cuando la mujer aparece como un reclamo
estético. Este rol esta fuertemente representado cuando las protagonistas golpean sus
gliteos o caderas con el producto. Bicentury busca que el espectador, con este gesto,
relacione dos cosas: la primera, la firmeza de éstas partes del cuerpo, que son las que
mas preocupacion causan a las mujeres, con el consumo de su producto. La segunda,
que el consumo de tortitas genera un estado de felicidad y de seguridad a quién las
consuma

Aunque en los tres primeros anuncios todas las protagonistas tengan el mismo rol,
vemos diferencias entre ellos y una cierta evolucion. En el primero la protagonista se
limita solo a tener este rol y a vender la imagen de una mujer que se adapta a los
canones de belleza establecidos para el género femenino, tanto de fisico como de
comportamiento. En resumen, la protagonista del primer spot solo se limita a mostrar su
cuerpo con una actitud alegre mientras consume el producto.

En el segundo anuncio al ser una persona famosa quien ocupa el lugar de protagonista
del spot, dota de personalidad al personaje. En este caso, Maria Ledn no solo muestra su
cuerpo enfundado en ropa de cuero negro, si no que se acoge al papel de mujer lider,
irradiando seguridad en si misma. Bicentury uso6 la estrategia de escoger a una mujer
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como embajadora de marca, pretendiendo conectar asi con su publico objetivo. Este
tema sera tratado con mas detenimiento en el siguiente apartado.

En el tercer anuncio la evolucion que parecia hacer Bicentury con su publicidad sufre un
declive, y cae en uno de los estereotipos publicitarios mas extendidos, la mujer
secretaria. En este spot, las protagonistas no exhiben tanto su cuerpo como en los dos
anteriores, ni vemos tantos planos detalle focalizados en mostrar gluteos y piernas, pero
aun asi se puede apreciar la esbelta figura de las mujeres. En este caso, las cinco chicas
juegan el rol de secretarias, estereotipo muy aferrado en la sociedad, de igual manera
que el de mujer ama de casa. La marca elabora este anuncio para intentar conectar con
su publico objetivo usando el recurso de la semejanza, pero lo que consigue hacer es
encasillar, una vez mas, a la mujer en un lugar, en este caso en un puesto de trabajo.

Después de este anuncio Bicentury rompe con el tipo de publicidad que estaba haciendo
hasta ahora. Con la entrada de Jordi Cruz como embajador de marca, cambian muchas
cosas: se crea una nueva gama de productos llamada Xperience con sabores mas
exclusivos, la marca pasa a estar representada por un cocinero de sexo masculino, se
apelan a otras cualidades de los productos como por ejemplo el sabor y no tanto a su
bajo contenido caldrico, aparecen mas tipos de mujeres en los anuncios y, sobre todo, se
deja de objetualizar a la mujer con golpes en los gluteos.

El cuarto anuncio es el nexo de unidn entre la vieja publicidad de Bicentury y la nueva,
ya que veremos elementos de ambas etapas. En este spot, aparecen cuatro mujeres mas
reales que las anteriores. Visten ropa que no exhibe sus cuerpos y las sitian en un
escenario cotidiano, una calle de una ciudad donde cada una muestra que lleva un estilo
de vida diferente. El principal cambio que hace la marca con este anuncio es que ya no
hace una publicidad basada en roles y en estereotipos, si no mas bien en estilos de vida.
Ya no encasilla a la mujer en el rol de objeto o de secretaria, si no que muestra a las
protagonistas en un espacio neutro y las viste de diferente manera.

En este spot, Bicentury busca transmitir que sus productos se adaptan a cualquier estilo
de vida y que también se han modernizado elaborando sabores nuevos con un chef de
moda. Este es un cambio positivo, vemos que hay una evolucion en los valores que se
quieren transmitir y sobre todo en la manera de hacerlo, pero Bicentury ain no ha dado
el gran salto porque sigue mostrando a mujeres como consumidoras del producto en sus
anuncios, y sigue haciendo publicidad solo dirigida al publico femenino, excluyendo asi
a los hombres del cuidado de la linea.

Primero, aparece una mujer joven, segura de si misma y con un aire de femme fatale.
Después, aparece una mujer con rasgos mulatos vestida de manera més formal. A
continuacion, aparece una mujer llevando a un bebé en una mochila ergonémica y por
ultimo a una chica vestida de sport y llevan una mochila de gimnasio. Aunque Bicentury
siga encasillando a las mujeres en cuatro estilos de vida, es una evolucion notoria ya
que ha pasado de hacer una publicidad muy convencional basandose en la exhibicion
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del cuerpo de una mujer adaptada totalmente al ideal de belleza actual, a mostrar a
mujeres mas reales.

Como conclusion sobre la fase de publicidad convencional de Bicentury, vemos que
aunque la marca haya evolucionado positivamente en la forma de incluir a las mujeres
en sus anuncios, y en la otorgacion de roles a cada una de ellas, sigue usando el ideal de
belleza femenino como reclamo para la compra de productos.

Tal y como apuntan Eva Rodriguez y Lita Gomez,

la publicidad se ha convertido para nosotras en un espejo distorsionado de un
mundo poblado de mujeres delgadisimas, jévenes y radiantes (...), mujeres que
nos venden como perfectas, modelos ideales que nos recuerdan cada dia como
“’debemos de ser’’. La publicidad, como el espejo de la madrastra del cuento,
nos refleja a las “’mas hermosas’’ , y se olvida que ese mundo al que pertenecen
es tan lejano e irreal como el pais de las hadas. Asi, mujeres fuertes, sanas y
guapas torturan su cuerpo sometiéndolo a regimenes desquiciados, sesiones
brutales de gimnasio, tratamientos estéticos absurdos... (Los cuentos del espejo
magico, Mujeres y Salud)

Bicentury hacia su publicidad y vendia su producto a través de este espejo. Mostraba
mujeres bellas y perfectas en sus spots y después vendia las tortitas que ayudaria a las
mujeres de la sociedad a conseguir ser como las del anuncio, como el ideal de belleza
establecido. Creaba un suefio, un objetivo, y les ofrecia la solucion en forma de un
consumible, las tortitas de arroz. Ademas, en los anuncios mostraba que cuando las
mujeres lo consumen, lo hacen con una actitud radiante, seguras de si mismas y alegres,
por lo tanto mostraba el consumo del producto como remedio magico frente a las
frustraciones.

La marca se lucraba del sistema capitalista establecido y de la manera en la que
funciona actualmente la sociedad, la cual impone un género ligado al sexo y crea y
transmite canones de belleza y estereotipos. De esta forma, la marca tiene un éxito de
ventas asegurado con su producto estrella, las tortitas de arroz y maiz, un alimento apto
en una dieta hipocaldrica, necesaria para conseguir un cuerpo adaptado a los que la
propia marca muestra en sus anuncios.

Pero es con el ultimo anuncio cuando Bicentury rompe con todo y hace una publicidad
totalmente modernizada, usando una de las herramientas mas actuales del marketing y
elaborando una comunicacidn casi neutra que se dirige tanto a hombres como a mujeres.

Decimos casi neutra porque la marca sigue queriendo transmitir que su publico objetivo
mayoritario siguen siendo las mujeres. En este anuncio, se muestra a Jordi Cruz como el
creador, el profesional y se ve como las manos de una mujer rompen la tortita cuando ya
esta lista para consumir. Pero es un elemento mas bien irrelevante si lo comparamos con
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los muchos otros que la marca ha decidido suprimir a la hora de hacer publicidad, como
por ejemplo los roles, los estereotipos y elementos de marketing de supermercado
convencionales.

Este ultimo fenomeno, el uso del marketing sensorial como nueva estrategia de
comunicacion de Bicentury, se analizara en el ultimo apartado de esta investigacion.
Como conclusién de este punto, en el cual pretendiamos analizar la evolucion en el uso
de los roles femeninos en la publicidad de la marca, hemos podido comprobar que si
que existe un cambio en los spots. Tal y como hemos explicado, vemos que la
publicidad de la marca se divide en dos etapas: la primera, a la cual hemos llamado
convencional, comprendida por los tres primeros spots y el cuarto que hace de nexo,
donde las mujeres protagonistas de los anuncios estdn estereotipadas y encasilladas
dentro de roles. De todos modos, dentro de esta etapa vemos que si que hay ya una
evolucion, que pasa por la objetualizacion de la mujer, por el encasillamiento de ésta en
roles y estereotipos y, finalmente, por la transmision de estilos de vida socialmente
aceptados.

La segunda etapa, a la cual hemos nombrado nueva publicidad, ya no usa estos recursos,
si no que se decanta por una comunicacion neutra y respetuosa con ambos sexos,
centrandose en la transmision de las cualidades del producto y no apelando solamente al
uso de estereotipos publicitarios establecidos para lograr una conexioén con el publico
objetivo que tenia Bicentury, las mujeres.

48



7.2 Estrategia de los embajadores de marca: diferencias entre Maria Leon y Jordi Cruz

Los hombres aparecen, en mayor medida como personas autorizadas o expertas,
mientras que es mas frecuente que las mujeres aparezcan como compradoras o
usuarias (Aronosvky y Furnham, 2008). En este sentido, debemos tener presente que
el objetivo de la publicidad es persuadir la venta de un producto o servicio. Para
ello, los publicistas buscan que los productos anunciados se asocien a valores
culturales con los cuales el espectador se sienta comodo. (Espinar y Gonzélez, 2012,
p-230)

En el segundo spot, Bicentury escoge a Maria Leon como embajadora de sus tortitas. En
el andlisis de dicho spot, ya se comentd que la marca lo que buscaba con esta estrategia
era conectar con su publico objetivo, capaz de empatizar con Maria Leon porque es una
mujer real y que suele gustar entre el publico femenino, y por otra parte, conseguir
transmitir los valores de la marca asociandolos a la idiosincrasia de esta famosa. El
utilizar a este personaje como embajadora coincidié con el lanzamiento de las primeras
tortitas de sabores, por lo tanto la marca busco a un personaje con notoriedad entre el
publico femenino pero que fuera capaz de transmitir tanto los nuevos valores de marca
(modernidad y trato cercano), como las ventajas de su producto, el sabor y que cuida tu
linea, atributos que aparecen reflejados en Maria Ledn gracias a su actitud extrovertida
y fisico cuidado.

En conclusion la marca muestra a Maria Ledn como consumidora de sus tortitas, es
decir, intenta que ella sea un vehiculo transmisor de la imagen que el publico de
Bicentury busca conseguir al consumir las tortitas. Por otra parte, Maria tiene una
interaccion total con producto, hasta el punto en el que golpea su trasero con un envase
de tortitas. Las parte y las muerde, demostrando asi que ella las consume.

Pero el caso del uso de Jordi Cruz como embajador de la marca es totalmente diferente.
La principal diferencia es que Jordi es el creador de las tortitas Bicentury, no el
consumidor. La segunda, es que el cocinero aparece vestido con el uniforme de cocina,
mientras que Maria esta vestida con ropa de cuero (nada que ver con su trabajo ya que
ella es actriz) con el Unico objetivo de mostrar su cuerpo y darle connotaciones
fetichistas.

Por lo tanto, Maria Leon aparece objetualizada, sexualizada y como consumidora,
mientras que Jordi Cruz aparece como profesional y creador de las tortitas. “’Asi, los
hombres aparecen en mayor medida como personas autorizadas o expertas, mientras
que es mas frecuente que las mujeres aparezcan como compradoras o usuarios’’
(Aronovsky y Furnham, 2008, p.7) Esto es algo muy comun en la publicidad y de lo que
muchas asociaciones sobre la igualdad de género en publicidad llevan quejandose
mucho tiempo, y es que los hombres aparecen representados profesionalmente mucho
mas que las mujeres.
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Volviendo a las palabras de Eva Espinar y Cristina Gonzalez, cuando hablan de que el
objetivo de la publicidad es persuadir a la venta de productos y que para ello hacen que
el espectador se sienta comodo usando imagenes mayoritarias y definiciones
estereotipadas, esto nos lleva nuevamente a las palabras de Judith Butler y Verdu.

Butler decia que las personas se vuelven inteligibles cuando poseen un género que se
ajusta a las normas reconocibles de inteligibilidad de género, y Verdu afirmaba que
vivimos en una sociedad de representaciones pobladas por animales videntes. Esto
quiere decir, que para que seamos comprendidos y entendidos por la sociedad, debemos
ajustarnos al género que nos marca nuestro sexo, y los publicistas deben transmitir el
mensaje usando estos parametros, ya que es lo que la norma mayoritaria dicta.

Dicho en palabras claras, Jordi Cruz se muestra como el creador y el profesional porque
es lo que la sociedad ve normal, porque es lo que sucede en la mayoria de los casos. Es
decir, para una sociedad de ‘’animales videntes’’ como la nuestra, lo inteligible es ver a
un hombre en un cargo directivo y superior, mientras que nos sentimos mas comodos al
ver a una mujer en el papel de consumidora.

Asi, la marca estd dedicando mas inversion en mantener a Jordi Cruz como embajador
de la marca, no solo con la elaboracion de dos spots, si no con la creacion de nuevas
gamas de producto con su firma. Si el publico objetivo de Bicentury son las mujeres y
se empefia en hacerlas protagonistas de sus spots, ;Por qué no escogieron a una
profesional de la cocina de sexo femenino?
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7.3 Cambio radical en los spots de Bicentury: el uso del marketing sensorial

“’El marketing sensorial y experiencial invita al cliente a vivir sensaciones diferentes y
placenteras a partir de los productos y servicios. Generar experiencias respecto a la
percepcion, sentimiento, pensamiento, accion y relacion’’ (Garcillan, 2015, p.463)

El ultimo spot realizado por la marca es totalmente diferente a los anteriores y rompe
con todos los estereotipos, roles y formas de comunicacion que estaba haciendo hasta
ahora.

Ya hemos visto que hay una pequeia evolucion desde el primer spot analizado hasta el
ultimo, pero con el quinto anuncio Bicentury cambia totalmente su forma de
comunicarse con el spot.

Hay varios objetivos detras de este cambio en la manera de hacer publicidad televisiva.
El primero es que la marca decide posicionarse no como un producto mas de
supermercado, tampoco como una tortita basica hecha con ingredientes tan comunes
como el arroz o el maiz. La marca ha creado una gama alta de sus tortitas, la nueva
gama Xperience, con envases mas sofisticados, de color negro y toques en plata,
minimalistas y que destacan sobre el packaging de la competencia. Respecto a los
sabores, ya no usa el tipico queso o jamon, ahora busca el deleite del consumidor, el
cual se ha vuelto muy exigente y no quiere renunciar al sabor por estar cuidando su
linea. Usa la cocina més innovadora y creativa para captar al publico mas hedonista y
fidelizarlos en su marca. Ya no se usan reclamos que apelan al % gratis o las pocas
calorias del producto, si no que ahora todo gira en torno al sabor.

Ademas, otro de los objetivos de este cambio de publicidad es conseguir llegar a un
publico mas amplio y no centrarse solo en mujeres. Hasta ahora se dirigia a ellas usando
personajes estereotipados y con roles fijados por la sociedad para intentar acercarse a
ellas, atn sabiendo que hay hombres que consumen diariamente estas tortitas. La marca
ha decidido hacer una publicidad que no va dirigida al sexo del consumidor, si no al
desde comun de ambos sexos de encontrar el sabor en un producto que no se excede de
calorias, adaptandose a las nuevas modas culinarias y a los paladares mas exigentes.

LY qué mejor manera que realizar estos cambios a través del marketing sensorial? Les
ha permitido crear un spot neutro, limpio, focalizado en los alimentos y en la busqueda
del placer mediante los sabores, que impacta al publico y que permite aumentar las
posibilidades de que los sonidos y las imagenes queden grabadas en la mente del
consumidor.

En una sociedad que esta repleta de publicidad estereotipada y comuin, Bicentury optod
por usar una técnica que muy pocas marcas usan en el medio televisivo, y decidio apelar
a los sentidos de los consumidores. *’ Saborear, oler, ver, escuchar a qué suena y sentir
como se siente un producto, es resultado de una estrategia dirigida a la sensibilidad
entera del consumidor, enfocada a tocar todas las fibras cuantas sean posibles y atrapar
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todo su cuerpo.”” (Garcillan, 2015, p.465) La marca busca crear al consumidor una
experiencia de consumo Unica, y asi conseguir, entre otras cosas, fidelizarlo frente a la
marca blanca, su principal competidor.

Con este spot, Bicentury apela directamente a dos sentidos, la vista y el oido, e
indirectamente a uno, el sabor.

Los planos detalle de los elementos de la cocina y de los alimento, los diferentes
enfoques de camara, la camara lenta, el zoom que hace hasta meterse dentro de la
tortita... todos estos elementos no estamos acostumbrados a verlos en un anuncio de
publicidad convencional. Bicentury busca transmitir mediante las imagenes la frescura
de los productos, la elaboracion minuciosa y la profesionalidad del cocinero.

Por otro lado, utiliza el sentido del oido para exagerar el sonido de algunas acciones por
las cuales se elaboran estas tortitas. Lo primero que se escucha es el roce y el corte de
un cuchillo, cosa que hace que sin saber qué vamos a ver, ya nos ubica en el ambito
culinario. A continuacion, nos hace escuchar un seguido de sonidos que escuchamos de
manera inconsciente en la cocina, pero o que busca el spot es destacarlos al maximo
para conseguir llamar la atencién del espectador y entrar en su mente. La voz de Jordi
Cruz sin la utilizacion de ningun tipo de musica de fondo es algo que también llama la
atencion, porque evade al cocinero y le da notoriedad frente al resto del anuncio. El
sonido mas importante del anuncio es el crujir de la tortita, cosa que hard que cuando el
consumidor la muerda, este sonido se refuerce ain mas en su mente, y si algin dia
compra una tortita que no sea de la marca Bicentury, notara la diferencia.

El ultimo sonido al que apela de una forma diferente a lo que se podria llamar
puramente marketing sensorial es el gusto. Seria totalmente marketing sensorial si
Bicentury hiciera una acciéon promocional en supermercados o restaurantes y diera a
probar el producto, ya que estaria involucrando de forma directa el gusto, pero no es asi.
Decimos que se refiere a ¢l de forma indirecta porque gracias a los dos sentidos
anteriores, la forma en la que estd grabado el anuncio y la gran calidad de las iméagenes,
el espectador puede llegar a notar el sabor de los productos no en su boca, si no en su
mente. Si pensamos en el azicar, sabemos que sabe dulce y nos viene a la mente este
sensacion, si pensamos en la sal, ocurre lo mismo, pero si pensamos en un limon, vemos
una fotografia de este alimento o alguien se comen uno delante de nosotros, es muy
probable que empecemos a salivar.

Pues este fendémeno es el que usa la marca para usar un tercer sentido en su anuncio. Al
mostrarnos alimentos tan sabrosos como el mango, el liméon o la menta,
acompanandolos de estos sonidos tan pronunciados, consigue activar en cierto modo el
sentido del gusto del espectador.

Por ello, finalmente Bicentury consigue destacar frente a la publicidad convencional, a
la misma vez que amplia el publico al cual se dirige y hace una publicidad respetuosa y
neutra con ambos sexos.
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8. LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

La elaboracion de este trabajo podria ser de gran ayuda para analizar los futuros spots
televisivos de Bicentury. Tanto si la marca se decanta por seguir haciendo una
publicidad mas moderna usando el marketing sensorial como si vuelve a hacer una
publicidad mas basada en estereotipos y roles, podremos saber el pasado de la marca y
el background que se esconde tras la elaboracion de sus ultimos cinco anuncios en el
momento que se elabord esta investigacion.

También podria servir para realizar un estudio comparativo entre Bicentury y otra
marca, ya sea que comercialice con el mismo producto o no. También podria ser de
ayuda para analizar la forma en la que se comunican las marcas del sector de la
alimentacion en el medio televisivo.

Respecto a la parte de sexo y género y del uso de la mujer como protagonista de los
spots, también podria servir de ayuda para futuros trabajos que hablen de estos temas,
teniendo una prueba audiovisual y una explicacion sustentada en varias aportaciones de
varios autores del uso que Bicentury hace de los patrones e ideales establecidos en la
sociedad actual.

Incluso también podria servir para hacer una comparacién entre los anuncios del sector
alimenticio protagonizados por hombres frente a los protagonizados por mujeres.

Creo que con la elaboracion de esta investigacion se ha conseguido aportar una
explicacion de los spots de la marca profundizando en aspectos tan relevantes para la
sociedad actual como la heterosexualidad obligada y transmitida por los medios de
comunicacion, las modas alimenticias y de ideales de belleza femeninos, concluyendo
asi en el cambio radical de la publicidad de esta marca en concreto mediante el uso del
marketing sensorial.

Ojala Bicentury sea la marca que abra el camino a otras hacia el cambio para una nueva
publicidad, sin estereotipos ni roles de género que afecten a ninglin sexo.
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10. ANEXOS

Anexo 1

.‘

Captura de pantalla del momento en el que la protagonista golpea su trasero con el
envase del producto. Primer spot.

Anexo 2

Captura de pantalla cuando Maria Leon golpea su trasero con el envase del producto.
Spot nimero dos.
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Anexo 3

> »l o) 016/0:22

Momento del spot tres en el que las protagonistas muerden las tortitas mientras realizan
un golpe de cadera.

Anexo 4
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En la imagen aparecen las cuatro protagonistas vestidas en consonancia al estilo de vida
que quieres representar. Spot nimero cuatro.

Anexo 5

Momento en el que la mujer que juega el rol de madre muerde la tortita.

Anexo 6
Tablas comparativas de los anuncios, realizadas para posteriormente facilitar el analisis

comparativos de los mismos. La primera es acerca de los roles de las protagonistas y la
segunda de los elementos de marketing de los spots.
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Protagonista Descripcion Rol Sexo y género | Acciones que
realiza en el
spot

SPOT 1 | Una mujer Mujer de unos | Mujer objeto Femenino Se golpea el
30 anos, ambos. Cultiva | gliteo con un
delgada. Viste su género | envase de
culotte y una femenino con | tortitas. Baila,
camiseta de la actitud y el | sonrie y come
tirantes. cuidado de su | tortitas.
Actitud risuefia linea.

y enérgica.

SPOT 2 | Una mujer (Maria | Actitud Mujer objeto, | Femenino Se golpea el

Leon) rebelde, segura | embajadora de | ambos. gliteo con un

de si misma, | la marca y rol envase de

desafiante. de lider. tortitas.

Viste cuero Interactia con

negro. la camara y las
tortitas.

SPOT 3 | Cinco mujeres Mujeres Secretarias. Todas son | Tareas en el
vestidas como | Mujer mujeres y de | puesto de
los afios 60 | encasillada en | género trabajo  hasta
trabajando de | un puesto de | femenino. que se
secretarias. trabajo. Llevan falda, | revolucionan.
Todas ellas van Después,
esbeltas y maquilladas, comen tortitas
arregladas. miden sus | mientras dan un

movimientos... | golpe de
cadera.

SPOT 4 | Cuatro mujeres y | Mujeres Rol de lider, de | Todas son | Caminan

Jordi Cruz jovenes  con | mujer mujeres  con | seguras de si

aspectos oficinista, de | caracteristicas | mismas hacia

fisicos madre y | del género | una misma

cuidados. deportista. femenino. direccion.  Le
quitan las
tortitas a Jordi
Cruz,
desafiandolo.

SPOT S5 |Jordi Cruz (y los | Cocinero Rol de maestro | Hombre y de | Interactia con

alimentos) uniformado cocinero género los alimentos de
como tal. masculino. los que extraen

el sabor para las
tortitas.
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Producto anunciado | Palabra mas | Claim Aspecto mas destacado del
repetida producto
SPOT 1 Nackis de maiz Bicentury (2) Gustate 339% gratis y pocas kcal
mucho
SPOT 2 Nackis de sabores Sabor (3) Expertos Sabor y pocas kcal
en cuidarte
SPOT 3 Tortitas de sabores | Sabor/  Bicentury | {Viva  la | Sabor
2) revolucion!
SPOT 4 Tortitas Xperience | Sabor (4) y mucho | Para Gama elaborada por Jordi
cuidado (3) mujeres de | Cruz
mucho
cuidado
SPOT 5 Nueva gama tortitas | No se repite | - Gama elaborada por Jordi

Xperience

ninguna, pero se le
da importancia a la
palabra
“’experiencias’’

Cruz
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