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Hysbyseb print Tide

(1950au)

No wonder you Women buy more TIDE than any other washday product!

GoT_ WANT/

oNLY TIDE poES ALL THREE:

1. World’s CLEANEST wash!

Yes, Tide will get your wash cleaner than
any other washing product! (Tide, unlike
soap, removes both dirt and soap film.)
No wonder more Tide goes into American
homes than any other washday product!

2, World’s WHITEST wash!

It's a miracle! In hardest water, Tide will
get your shirts, sheets, towels whiter—
ves, whiter—than any soap or any other
washing product known!

3. Actually BRIGHTENS colors!
Trust all your washable colors to Tide.
With all its terrific cleaning power, Tide

afe . . . and actually brightens

THERE'S NOTHING LIKE
PROCTER & GAMBLE'S
: (\
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Delwedd trwy garedigrwydd The Advertising Archives
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Hysbyseb print Tide

(1950au)

Uned 1: Gwerthu Delweddau
- Hysbysebu, Marchnata a
Fideo Cerddoriaeth

Maes Ffocws:

laith y Cyfryngau
Cynrychioliad
Cynulleidfaoedd
Cyd-destunau’r Cyfryngau

CYD-DESTUN Y CYNNYRCH

* Lansiodd Procter & Gamble Tide, oedd
wedi’i gynllunio’n arbennig ar gyfer gwaith
glanhau peiriant trwm, yn 1946, ac yn fuan
dyma oedd y brand blaenllaw yn America,
safle mae wedi’i gadw hyd heddiw

* Asiantaeth hysbysebu D Arcy Masius Benton
& Bowles (DMB&B) oedd yn gyfrifol am
gyfrifon P&G gydol y 1950au. Roedd yr
ymgyrchoedd ar gyfer Tide yn cyfeirion
benodol at P&G oherwydd bod eu hymchwil
marchnata’n dangos bod gan ddefnyddwyr
lefel uchel o hyder yn y cwmni.

*  Yn unigryw, defnyddiodd DMB&B
ymgyrchoedd hysbysebu print a radio ar
yr un pryd er mwyn i’r gynulleidfa ddod
yn gyfarwydd &’r brand yn gyflym. Roedd
y ddwy ffurf gyfryngol yn defnyddio
cymeriad “gwraig y t§” a’r syniad bod
cwsmeriaid yn “caru” ac yn “addoli” Tide.

* Roedd ffyniant o ran defnyddwyr ar 6l yr Ail
Ryfel Byd yn y 1950au’n cynnwys datblygiadau
cyflym o ran technolegau newydd i’r cartref,
oedd wedi’u cynllunio i wneud gwaith ty’n haws.
Daeth sugnwyr llwch, rhewgell-rewgistiau,
ffyrnau microdon a pheiriannau golchi i gyd yn
gynhyrchion dymunol i ddefnyddwyr y 1950au.
Datblygodd cynhyrchion yn gysylltiedig a’r
technolegau newydd hyn yn ystod y cyfnod
hwn hefyd, er enghraifft powdr golchi.

RHAN 1: MANNAU CYCHWYN
- laith y cyfryngau

Cyd-destun y diwydiant:

Yn gyffredinol roedd hysbysebion print yny
1950au’n defnyddio mwy o gopi nag ydym ni’n

arfer ei weld heddiw. Megis dechrau oedd diwylliant
traul, a gyda chynifer o frandiau a chynhyrchion
‘newydd’ yn dod 1’r marchnadoedd, fel arfer byddai
angen rhagor o wybodaeth amdanyn nhw ar ddarpar
gwsmeriaid nag y byddai ar gynulleidfa fodern, sydd
wedi arfer mwy a hysbsebu, marchnata a brandio.
Mae confensiynau hysbysebu print yn dal i'w gweld
yn y testun hwn, fodd bynnag, fel y manylir isod.

Ystyriwch sut mae elfennau gwahanol

iaith y cyfryngau, a'r cyfuniad o

elfennau’n dylanwadu ar yr ystyr:

*  Gellir cymhwyso’r llinell Z a rheol
traeanau bras i’'w gyfansoddiad.

* Mae lliwiau llachar, sylfaenol, yn
dynodi’r cysylltiadau cadarnhaol mae’r
cynhyrchwyr yn dymuno i’r gynulleidfa
eu gwneud gyda’r cynnyrch

* Mae’r penawdau, is-benawdau a’r sloganau
wedi’u hysgrifennu mewn ffont sans-serif,
sy’n dynodi dull anffurfiol o gyfathrebu.

» Caiff hyn ei atgytnerthu gyda delwedd
mewn arddull ‘comic strip’ yng nghornel
waelod yr ochr dde gyda dwy fenyw yn
‘siarad’ am y cynnyrch gan ddefnyddio
geirfa anffurfiol (“sudsing whizz”).

Mae manylion mwy ‘technegol’ y cynnyrch
wedi’u hysgrifennu mewn ffont serif, sy’n
dynodi gwybodaeth fwy ‘difrifol’ neu
‘ffeithiol’ yn y rhestr pwyntiau bwled ‘1,2,3".

Ystyriwch y safbwyntiau damcaniaethol:

Semioteg - Roland Barthes

» Caiff tensiwn ei greu drwy’r enigma o
“beth mae menywod yn ei ddymuno” a’i
bwysleisio gyda’r defnydd o ebychnodau
niferus, sy’n cynyddu’r tensiwn.



Astudio’r Cyfryngau Safon Uwch - Taflen Ffeithiau Cynnyrch Gosod

* Gellid cymhwyso Cod Semantig Barthes i’r
defnydd o galonnau uwchben y brif ddelwedd.
Mae’r calonnau a chodau ystumiau’r fenyw
yn dynodi cariad a pherthynas. Y neges
yw mai dyma “beth mae menywod yn ei
ddymuno” (yn ogystal a dillad glan!)

* Defnyddir gormodiaith a chanmoliaeth
uchel (“Miracle”, “World’s cleanest wash!”
“World’s whitest wash!”) yn ogystal a defnydd
triphlyg (“No other...”) 1 ddynodi pwer
golchi Tide sy’n well na’i gystadleuwyr.

* Roedd y Cod Symbolaidd (Barthes) yn amlwg
yn llwyddiant, gyda chynhyrchion cystadleuwyr
Procter and Gamble yn cael eu goddiweddyd
yn gyflym iawn, gan olygu mai 7ide oedd
y brand arweiniol erbyn canol y 1950au.

RHAN 2: MANNAU CYCHWYN
- Cynrychioliad

Cyd-destun y diwydiant:

Yn y 1950au, tra bo dynion yn cael eu targedu

ar gyfer ffyniant y diwydiant ceir yn America

ar 0l y rhyfel, menywod oedd y brif farchnad ar
gyfer y technolegau a’r cynhyrchion oedd yn cael
eu datblygu 1’r cartref. Mewn hysbysebion am y
mathau hyn o destunau, daeth cynrychioliadau
ystrydebol o berffeithrwydd domestig, gofalu am
y teulu a gwasanaeth i ‘ddyn y ty” yn gysylltiedig
ag angen mwy modern am gyflymder, cyfleustra
a gwell safon byw nag oedd y menywod

wedi’1 brofi yn y cyfnod cyn y rhyfel.

Ystyriwch sut mae dethol a chyfuno

agweddau o iaith y cyfryngau’n creu

cynrychioliadau o rywedd:

* Mae cod gwisg prif gymeriad benywaidd yr
hysbyseb yn cynnwys steil gwallt ystrydebol o’r
1950au gyda thonnau, cwrls a rholiau a wnaed
yn ffasiynol gan sér ffilm cyfoes fel Veronica
Lake, Betty Grable a Rita Hayworth. Roedd
catalydd ymarferol i’r ffasiwn am wallt byrrach
ymbhlith menywod gan fod gwallt hir yn beryglus
1 fenywod oedd yn gweithio gyda pheiriannau ar
ffermydd neu mewn ffatrioedd yn ystod y rhyfel.

* Mae’r band gwallt neu’r sgarff mae’r fenyw’n
el wisgo hefyd yn gysylltiedig ag ymarferoldeb
codau gwisg menywod a ddatblygwyd yn
ystod y cyfnod hwn. Yn yr hysbyseb hwn
mae’r ffaith fod ei gwallt wedi’i ddal yn
0l yn dynodi ei bod yn canolbwyntio ar ei
gwaith, er efallai fod hyn yn wrth-ddweud
deuaidd i’r colur llawn mae hi’n ei wisgo.

Ystyriwch y safbwyntiau damcanaethol:

* Damcaniaeth cynrychioliad Stuart Hall
- mae’r delweddau o gartrefgarwch (gan
gynnwys y ddwy fenyw yn hongian y golch
i sychu) yn ffurfio rhan o’r “map ffordd
gysyniadol gyffredin” sy’n rhoi ystyr i “fyd”
yr hysbyseb. Er gwaethaf ei ffurf weledol
‘comic strip’, mae’r senario a gynrychiolir
hefyd yn gyfarwydd i’r gynulleidfa fel
cynrychioliad o’u bywydau eu hunain.

* Damcaniaeth hunaniaeth David Gauntlett -
mae’r menywod a gynrychiolir yn yr hysbyseb
yn gweithredu fel modelau rol o berffeithrwydd
domestig y gallai’r gynulleidfa ddymuno llunio
eu hunaniaeth eu hunain yn eu herbyn.

RHAN 3: MANNAU CYCHWYN
- Cynulleidfaoedd

Ystyriwch sut mae cynhyrchwyr y cyfryngau’n

targedu, denu, cyrraedd, ymdrin 4, ac

o bosibl yn creu cynulleidfaoedd:

* Er bod menywod wedi gweld eu rol o fewn
cymdeithas yn newid yn ystod y Rhyfel (pan
oedd eu hangen mewn rolau meddygol, cymorth
milwrol a rolau eraill y tu allan 1’r cartref) roedd
cynhyrchion domestig y 1950au yn dal i gael
eu hanelu at gynulleidfaoedd benywaidd.

* Roedd y gynulleidfa darged debygol o fenywod
dosbarth canol-is cynyddol gyfoethog yn cael eu
targedu ar yr adeg hon yn y 1950au oherwydd eu
hangen tybiedig am dechnolegau a chynhyrchion
domestig arloesol. Arweiniodd poblogrwydd
cynyddol archfarchnadoedd oedd yn cadw
amrywiaeth ehangach o gynhyrchion yn ystod
y 1950au at ffocws cynyddol gan gorfforaethau
ar frandiau a’u pwyntiau gwerthu unigryw.

+ Caiff demograffeg y gynulleidfa debygol
ei llunio drwy ddefnydd yr hysbyseb o
fenywod y gallen nhw uniaethu 4 nhw’n
bersonol (Damcaniaeth Defnydd a
Boddhad). Mae’r menywod ifanc hyn
yn debygol o fod newydd briodi, a gyda
theuluoedd ifanc (mae’r dillad dynion a
phlant ar y lein yn creu’r cysylltiadau hyn).
Mae’r gymeradwyaeth gan gylchgrawn Good
Housekeeping yn eu gwneud yn Arweinydd
Barn ar gyfer y gynulleidfa darged, gan
atgytnerthu’r haeriad a ailadroddir mai Tide
yw’r cynnyrch sy’n arwain y farchnad.

* Y darlleniad a ffafrir (Stuart Hall) o
feysydd geirfaol cysurlon yr hysbyseb
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(“trust”, “truly safe”, “miracle”, “nothing
like”’) yw bod Tide, er gwaethaf'y ffaith e1 fod
yn gynnyrch “newydd”, yn cynnig atebion 1
anghenion tasgau domestig y gynulleidfa.

Ystyriwch y safbwyntiau damcaniaethol:

Damcaniaeth Derbyn - Stuart Hall

* Mae dull cyfarch anuniongyrchol y
fenyw yn y brif ddelwedd yn dynodi bod ei
pherthynas &’r cynnyrch yn hollbwysig (mae
gan Tide yr hyn mae hi’'n ei ddymuno). Dyma,
yn 6l Hall, yw’r amgodio hegemonaidd
neu gryfaf ym mhrif neges yr hysbyseb y
dylid ei dderbyn gan “chi fenywod”.

* Mae’r dull cyfarch uniongyrchol yn
y delweddau yn y gornel dde uchaf a
chwith isaf yn cysylltu a’r cyfarwyddyd
“Remember!” a defnydd o ragenwau
personol (“your wash,” “you can buy”).

Damcaniaeth Meithrin - George Gerbner

» Datblygodd hysbysebu’n sylweddol yn
ystod y 1950au ac mae’r ddamcaniaeth

hon, a ddatblygwyd gan Gerbner yn

nechrau’r 1970au, yn egluro rhai o’r ffyrdd

y gellid dylanwadu ar gynulleidfaoedd gan
destunau cyfryngol fel hysbysebion.

Mae hysbyseb Tide yn ceisio meithrin y
syniadau canlynol: mai dyma’r brand arweiniol,
nad oes dim byd arall yn golchi i’r un safon

a Tide; ei fod yn gynnyrch dymunol i’'w
gynulleidfa fenywaidd; a bod ei “miracle suds”
yn rhywbeth arloesol yn y farchnad golchi
domestig. Byddai damcaniaeth Gerbner yn
dadlau bod ailadrodd y negeseuon allweddol
hyn yn achosi i gynulleidfaoedd gydweddu eu
hideolegau eu hunain yn gynyddol & nhw (yn
yr achos hwn yn gadarnhaol, gan greu cynnyrch
sy’n “mynd i fwy o gartrefi Americanaidd nag
unrhyw gynnyrch diwrnod golchi arall”).



