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A PUBLICIDADE NA AULA

INTRODUCCION

Desde os anos cincuenta a publi-
cidade adquiriu unha importancia
predominante no mundo da comuni-
cacién, dando lugar a productos co-
merciais e fendmenos sociais que intro-
ducen profundos cambios socioléxicos
no contorno no que se move a Xu-
ventude.

Estes cambios son particularmen-
te significativos entre os 15 e 17 anos. A
estas idades os rapaces postien xa capa-
cidade critica e de andlise suficiente
para estableceren clasificacions, imita-
ren modelos e comprenderen os meca-
nismos da publicidade, e poden esta-
blecer pautas criticas que lles van servir
na sda vida social para defenderse de
mensaxes discriminatorias ou alienan-
tes.

A preocupacién por estes feitos
foi recollida de forma significativa nos
novos proxectos e desefios curriculares
da educacién obrigatoria e postobriga-
toria. A reforma educativa permitenos
trata-lo tema da publicidade desde
diversas perspectivas, implicando
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dreas como Educacién pléstica e visual,
Lingua e Literatura, Linguas estran-
xeiras, Ciencias sociais, Tecnoloxia ou
Mitsica na ESO, ou materias como
Imaxe, Historia do mundo contem-
pordneo, Historia da arte, Lingua e
Literatura, etc., nos novos bacharelatos.

O longo destes ultimos anos
desenvolvéronse algunhas actividades
arredor da publicidade como medio de
expresion e de comunicaciéon aplicada
na aula. Desta maneira cheguei a ela-
borar unha ficha de anélise de anun-
cios de televisién que ten unha grande
utilidade para a stia utilizacion na aula,
xa que recolle a maior parte dos meca-
nismos que se utilizan na publicidade
actual.

O fin de todo isto é que o alumno
reflexione sobre a forma en que se rea-
lizan os anuncios, facéndolle compren-
der que en case todos eles se utilizan
mecanismos de comunicacién que
explotan recursos propios da linguaxe
audiovisual levados & stia madxima
expresion.

Isto ten unha dobre utilidade: por
unha parte, permitelle 6 alumno
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comprende-la manipulacién 4 que se
encontra sometido a través das mensa-
xes publicitarias e, por outra, axidao a
cofiece-los mecanismos da linguaxe
audiovisual, o cal vaille facilita-la posi-
bilidade de elabora-las stias propias
mensaxes e liberalo da dependencia de
mensaxes alleas.

Esta actividade estd orientada
fundamentalmente para a stia utiliza-
cién na Educacién pldstica e visual no
segundo ciclo da ESO, e na materia de
Imaxe dos novos bacharelatos; pero
isto no impide que poida ser abordada
como actividade interdisciplinar ou en
calquera outra materia destes niveis
educativos ou doutros, sempre e cando
estea xustificada en funcién dos obxec-
tivos propios da disciplina.

A PUBLICIDADE

A publicidade é un método de
comunicacién que integra diversos
modos de expresiéon e diferentes lin-
guaxes. No fundamental concibese
como unha interaccién de imaxe e
texto, ainda que existen outras formas
posibles, como a que utiliza imaxe en
movemento, na que a interacciéon se
produce entre imaxe e son, ou a publi-
cidade sonora, que provoca no noso
cerebro a aparicién de imaxes mentais
que nos lembran ou suxiren o produc-
to que se pretende anunciar.

A publicidade ten unha impor-
tancia econémica enorme porque facili-
ta a comercializacién de case calquera
producto manufacturado. Tamén se

PUBLICIDADE
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usa de maneira institucional para pro-
mocionar diversas actitudes (paga-
mento de impostos, prudencia nas
estradas) ou difundir informaciéns de
cardcter xeral.

As grandes compafifas e as
empresas de servicios utilizan a publi-
cidade para favorece-los seus intereses
e obter bos resultados econémicos.
Desta forma Xérase unha espiral de
informacién-consumo que fai total-
mente inviable a supervivencia daque-
las estructuras empresariais que estean
& marxe deste tipo de procesos.

05 MEDIOS

Existe unha serie de medios nos
que se desenvolve a publicidade que
condicionan de xeito determinante os
contidos, a estructura e a realizacién
técnica do anuncio.




— A prensa: é o método mais tra-
dicional para inserir publicidade nun
medio de comunicacién social. Gracias
0s avances que se produciron nos
métodos de impresién, é posible reali-
zar unha publicidade de gran calidade,
na que a imaxe en cor e con alta defini-
cién adquire uns niveis de desenvolve-
mento notables.

— A radio: aqui a publicidade
tamén adquiriu un enorme protagonis-
mo. A stia lixeireza e portabilidade fana
estar presente en case tédolos fogares e
tamén en lugares e momentos nos que
a televisién non pode verse: na rda, no
traballo, conducindo, etc.
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— O cine e a televisién: son
0os outros grandes destinatarios da
publicidade, sobre todo da publicidade
con imaxe en movemento. As sdas
caracteristicas e forma de elaboracion
son similares ds dos productos audio-
visuais pois utilizan as mesmas téc-
nicas.

— Outras formas de publici-
dade: a publicidade directa pdde-
se efectuar de diversos modos: re-
particion directa de propaganda
ou handing; utilizacion do correo
tradicional, ou mailing, a través de
chamadas telefénicas, péxinas web, etc.
Este tipo de propaganda po-
de levar incluido o nome do desti-
natario, o que indica que existiu
previamente unha seleccién das
persoas polo seu nivel de ingresos, a
sta categoria social, etc., para en-
viarlles informacién dun producto
que poida interesarlles de maneira
particular.
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— A publicidade fixa ou publici-
dade exterior constriiese a partir da
colocaciéon de mensaxes publicitarias
en determinados espacios ptblicos ou
no exterior do centro comercial. As
sdas caracteristicas son similares ds da
publicidade en revistas ou medios de
prensa, utilizando os mesmos mecanis-
mos para chama-la atencién ou provo-
ca-lo interese do viandante.

— A publicidade no punto de
venda pode ser de varios tipos:

mediante a colocacién dos productos
en determinadas partes da tenda,
coa utilizacién de técnicas de venda
ou mercadotecnia e tamén mediante
o emprego dun envase atractivo o
packaging.

UN POUCO DE HISTORIA

E probable que se nos re-
montamos ds etapas mdis antigas
da cultura humana xa atopemos exem-
plos de publicidade nos primeiros gru-
pos sociais e en moitas das facetas
da sda actividade. Pero non imos ir
tan lonxe. A publicidade, tal e como
hoxe a cofiecemos, xurdiu de maneira
clara coa apariciéon dos medios de
comunicacion escritos: a prensa e as
publicaciéns periddicas fundamental-
mente. Os primeiros anuncios eran
informaciéns escritas ou acompariadas



de debuxos que se inserfan nas pdxinas
mais lidas destas publicaciéns. Desta
forma establécese a relaciéon entre
publicidade e medios de comuni-
cacién, que vai manterse ata os nosos
dias.
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A apariciéon da fotograffa a pe-
nas supuxo cambio ningin na pu-
blicidade 6 longo do século dezanove.
Temos que esperar ata a aparicién das
revistas de gran difusién, destinadas a
sectores sociais diferenciados, para
comprobar cémo a imaxe fotografica
comeza a destacar na elaboracién de
mensaxes publicitarias.

ORTETHAL

O cine, pola stia vez, supuxo un
cambio cualitativo na técnica publicita-
ria: por primeira vez podiase utiliza-la
imaxe en movemento para elaborar
mensaxes publicitarias.

A television, pola stia parte, veu
ofrecer a este tipo de anuncios un
medio idéneo, debido en gran parte &
inmediatez e & enorme cobertura que
ofrece. A publicidade en televisién
chega a mdis destinatarios ca calquera
outro medio de difusién e o seu impac-
to, debido 6 feito de que estd realizado
con imaxes en movemento, é tamén
moito maior.
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Os novos métodos de comunica-
cion, sobre todo informaticos (PC ou
computadoras persoais) e as redes de
comunicacién dixital (Internet, etc.)
deron lugar & aparicion de novos
modos de publicidade con soporte
informadtico, que integran todo tipo de
informaciéns e comunicaciéns visuais.
As redes de comunicacién son utiliza-
das hoxe en dia por unha enorme can-
tidade de persoas para acceder a infor-
maciéns especificas (pdxinas web,
Internet, etc.).




LA WEB DE LA SEMANA

-
S & i
A LINGUAXE PUBLICITARIA

A orixe da publicidade estd na
necesidade de dar a cofiecer un pro-
ducto e explica-las sdas calidades 6s
potenciais consumidores. A forma na
que a linguaxe publicitaria encarou
esta tarefa variou moito 6 longo dos
daltimos anos. A concepcién cldsica da
publicidade propofifa catro funciéns
principais’:

1%) Capta-la atencién.
2%) Suscita-lo interese.
3?) Esperta-lo desexo.
4%) Provoca-la adquisicion.

Nos anos vinte a publicidade uti-
liza mecanismos conductistas ligados
a psicoloxia pauloviana, o que da lugar
6 binomio ‘estimulo-resposta’ o
resultado é a publicidade teimuda e
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repetitiva, ainda que tamén xera aso-
ciaciéns como ‘sexo-producto’, que
ainda hoxe se utiliza de maneira
exhaustiva, basedndose no feito de que
o ser humano se move case sempre por
motivaciéns de tipo primario: pracer,
triunfo, éxito social, etc.

Mais tarde esta concepcién con-
ductista foi superada en parte pola
apariciéon dunha corrente motivacio-
nista, desenvolvida en Norteamérica
nos anos cincuenta, que atribuia calida-
des simbdlicas 6 obxecto de consumo.
Estas calidades simbdlicas estaban liga-
das tamén a motivaciéns profundas e a
aspectos psicoldxicos que fan do con-
sumidor un suxeito pasivo fronte &
publicidade.

Nos anos setenta apareceu unha
nova corrente, a corrente semidtica,
que supén unha ruptura e unha certa
continuidade coas teorfas motivacio-
nistas. Supérase o psicoloxismo ante-
rior e chégase a un proceso no que a
mensaxe visual pasa a ocupa-lo prota-
gonismo da comunicacién, tomando
como base a significacién propia da
imaxe, dos elementos que a compofien
e da stia disposicién relativa no enca-
dramento.

MECANISMOS PUBLICITARIOS

Desde esta tultima perspectiva
podese considerar que existen dous
tipos de funciéns principais na publi-
cidade: a funcién informativa, que

1 J. Rey, La significacion publicitaria, Sevilla, Alfar, 1992.
2 R. Equizabal, Historia de la publicidad, Madrid, Editorial Eresma e Celeste ediciones, 1998.
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aparece nalguns anuncios (deterxentes,
limpadores, etc.) e a funcién persuasi-
va, que estd destinada a convence-lo
consumidor para que adquira o pro-
ducto.

FUNCIONS DA
PUBLICIDADE

N

INFORMACION PERSUASION

Estas funciéns desenvélvense a
través dunha serie de mecanismos
como a narratividade, a identidade ou
a metdfora, que se utilizan de maneira
exhaustiva e 4s veces combinadamente
na mensaxe publicitaria.

1. A narratividade

A narratividade é un mecanismo
ligado a procesos lingiiisticos e sintacti-
cos comuns a outros modos de narra-
cién: a literatura, a narraciéon oral, o
son. Todo anuncio publicitario utiliza a
imaxe como un desencadeante 16xico
dunha serie de acontecementos que
permiten chegar a algun tipo de con-
clusién, normalmente ligada & pose-
sién do producto (debo compra-lo pro-
ducto x, debo consumi-lo producto e,
etc.). A narratividade é utilizada tamén
para persuadir e provoca-lo receptor
da mensaxe.

Algtns dos procesos desenvolvi-
dos pola narratividade publicitaria son
0s seguintes:

— Argumentaciéon: cando se
explican de forma razoada as calidades
dun producto: “O automébil X é mellor
porque leva airbag incorporado”, etc.

— Descricién: cando se describe
de xeito exhaustivo o producto e as
stias calidades.

— Solucién: cando o producto
ofrece unha solucién a un problema:
“As sobreplantas X eliminan o olor dos
zapatos do meu marido, do meu
fillo...”

— Demostracién:  “Lavdmo-la
roupa dun paiaso co deterxente X, a do
outro cun deterxente calquera...”

— Comparacién: é un pro-
ceso clasico nos anuncios de deterxen-
tes: “X lava madis branco cés deterxen-
tes da competencia”, “busque,
compare e se atopa algo mellor... mér-
queo”

— Humor: o humor utilizase
moito como mecanismo narrativo
porque se comprobou que recorda-
mos moito mellor aquelas cousas
que nos fan rir. Actualmente moitos
anuncios empregan o humor como fér-
mula de fixacién da mensaxe publicita-
ria. Existen numerosos exemplos
na televisién: unha marca de reloxos
que se activan co movemento do pul-
S0, etc.

Naturalmente, hai outros pro-
cesos, 4 parte dos aqui sinalados,
que poden apuntarse na ficha de
andlise de publicidade, nas celas en
branco.



2. A identificacién

Outro mecanismo € a identidade
ou proceso de identificacién do recep-
tor cos pardmetros da mensaxe. Cando
isto se produce dd como resultado que
o receptor se ve necesitado do produc-
to como elemento significativo para a
sda integraciéon dentro do conxunto
social. Este tipo de procesos tsase habi-
tualmente entre xente nova, ou entre
estamentos sociais determinados, para
0s que o uso e posesion de certas mar-
cas ou obxectos lles permite unha
maior afirmacién social ou identifica-
cién co grupo 6 que pertencen ou cren
pertencer.

Procesos de identificacién, entre
outros, son 0s seguintes:

— Cunha situacién: sucede cando
o espectador se identifica co personaxe
que se retrata no anuncio. Por exemplo:
o executivo que lle brama 4 sta secre-
taria e 6s seus subordinados porque
necesita unhas vacaciéns. O producto
anunciado dd solucién ds persoas que
se atopan nesa situacion.

— Cun grupo social: a identifica-
cién cun grupo social pédese levar a
cabo de ddas maneiras, por sublima-
cién ou por realismo. No caso da iden-
tificacién por sublimacién, o especta-
dor identificase con modelos sociais
superiores 6 seu. Por exemplo: unha
persoa que nos seus momentos de lecer
ou descanso ve caer do ceo o difieiro do
seu fondo de investimento. Na identifi-
cacion realista, o espectador identifica-
se cun personaxe nunha situacién simi-
lar 4 sta. E o caso dunha persoa
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enferma (con tose ou arrefriamento), &
que se lle ofrece unha solucién para a
stia enfermidade.

— Sexual: a identificacién sexual
nos anuncios vén dada pola existencia
de productos especificos para homes e
para mulleres. Neste caso o anuncio
estd dirixido claramente a un tnico
xénero. Anuncios de compresas,
madquinas de afeitar, perfumes, etc., son
paradigmaticos neste aspecto.

— Icbnica: en moitas ocasiéns,
sobre todo nas campafias de reforzo
dun producto xa moi cofiecido, recorre-
se unicamente 4 identificacién icénica
do producto ou ben por medio da stia
marca (Renault, Coca-Cola, Nike, etc.),
dunha cor identificativa (ama-
relo=Kodak, laranxa=retevisién, etc.),
dun signo identificado coa marca
(Nike, Adidas, etc.), ou dunha forma,
un personaxe de debuxo (Fido-Dido e
Seven Up) ou real (Curro e Viaxes
Halcén) ligado tamén a un determina-
do producto.

— Sonora: este tipo de identifica-
cién tamén se pode levar a cabo
mediante a utilizacion dun eslogan
(“sempre Coca-Cola”, “yo soy aquel
negrito del Africa tropical...”), me-
diante a utilizacién dunha determina-
da musica ou unha letra, e tamén
dalgin ruido identificativo da mar-
ca ou do producto que se desexa anun-
ciar.

3. A metédfora

Un terceiro mecanismo utilizado
con moita frecuencia pola publicidade
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é a metafora’. Por medio da metafora
acosttimase identificar un determinado
producto cun desexo non estrictamente
relacionado (a botella de Coca-cola e o
corpo da muller, un perfume e o corpo
da muller, etc.). A forma madis habitual
de utilizacién da metdfora consiste no
emprego do fundido encadeado das
imaxes do producto e a stia compara-
cion.

A metéfora estd ligada 6s seguin-
tes procesos narrativos:

3.1 Por superposicion:

O proceso de metéfora por super-
posicion é todo aquel anuncio no que
se insiren de maneira superposta as
imaxes do producto e do obxecto de
desexo. O anuncio no que o envase dun
perfume se funde na imaxe coa cara ou
o corpo dunha muller, a botella de
Coca-Cola light e o corpo dunha
muller, etc. Mediante este proceso o
producto convértese nunha metdfora
do obxecto desexado.

3.2 Por extrapolacién:

Cando se suxire que mediante a
utilizacién do producto se pode chegar
a alcanza-lo obxecto desexado: «a colo-
nia Jacks e a muller que se ofrece».

3.3 Por esaxeracion:

Case tédolos anuncios que utili-
zan a metafora como recurso tenden a
esaxerar ou a presentar mundos irreais:

coches que cando se detefien fan que o
mundo se detefia canda eles.

3.4 Presentacion irreal:

A presentacién irreal vai mdis alé
da esaxeracion. Sucede cando determi-
nados obxectos —baetas de limpeza
caseira, limpadores de mobles, bacteri-
cidas..— cobran vida e executan
acciéns que resultan imposibles sen a
intervencién humana. Adoitan mostrar
unha metafora da accién marabillosa
que exercen sobre a realidade, limpan-
do sen esforzo, eliminando a sucidade
por si mesmos, etc. Coa actual prolife-
racion da imaxe dixital comezan a
facerse moi frecuentes en publicidade.

3.5 Metéfora delirante:

A metdfora delirante é un dos
mecanismos madis eficaces e curiosos de
toda a estratexia publicitaria. Polo xeral
consiste nun proceso no que a metdfo-
ra se converte en algo absoluto: crea
mundos imaxinarios, surrealistas, onde
o producto se ve revestido de caracte-
risticas méxicas e irreais (o coche que
supera perigos inmensos: péndulos,
rochas enormes; a rapaza que 6 pofer
unha compresa ou uns tampéns pene-
tra nun mundo fantdstico de viaxes,
amizades e aventuras; o chofer de
Ferrero Rocher que acompafa a sia
sefiora nunha viaxe en tren, etc.). Este
proceso tamén se observa cando o
obxecto aparece inmaculado, puro ou
pleno, con cores intensificadas ou en
espacios imposibles.

3 J. Gonzalez Requena, e outra, £/ espot publicitario. Las metamorfosis del deseo, Madrid, Catedra, 1995.



A metdfora delirante, cando se
analiza de forma sistemadtica, parece un
dos mecanismos mdis absurdos da
publicidade, pero sen embargo é un
dos procedementos mdis eficaces &
hora de penetrar no subconsciente do
espectador.

A metéafora e a metafora delirante
utilizan tamén connotaciéns de tipo
sexual, de identificacién ou de desexo
de superacion social para consegui-los
seus obxectivos (0 embaixador de
Ferrero Rocher, etc.).

MECANISMOS
PUBLICITARIOS

Y

NARRATIVIDADE || IDENTIDADE

METAFORA

A PUBLICIDADE ENCUBERTA

Noutras ocasiéns tratase de dis-
fraza-la mensaxe mediante o uso da
publicidade encuberta. E o caso das
denominadas ‘publi-reportaxes’, que
tratan de identificarse co documental
ou a noticia de prensa. Para evitar isto
obrigase a colocar neste tipo de pro-
ductos algin epigrafe que indique a
sda funcién (espacio publicitario, etc.).

Outra forma de ocultacién do
cédigo publicitario é a utilizaciéon de

4 Joshua Logan, 1956.
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comunicados, ou a creacion de folletos
informativos por parte dalgunhas mar-
cas, como sucede a mitido na nosa caixa
do correo, que se ve asaltada polas méis
variadas ofertas de premios, viaxes e
oportunidades tinicas que case sempre
resultan, como pouco, enganosas.

1) A publicidade subliminal

Un dos aspectos madis destacados
d hora de analiza-la mensaxe publicita-
ria é a inclusién de imaxes subliminais
no seu discurso.

A imaxe subliminal consiste
nunha técnica mediante a cal poden
intercalarse fotogramas cunha imaxe
distinta entre os fotogramas que repro-
ducen a imaxe en movemento. O noso
ollo non da discernido nin d4 illado
cada un destes fotogramas. Mediante
esta accién conséguese que o receptor
reciba unha determinada mensaxe sen
ser consciente.

A imaxe subliminal interptixose
de forma experimental por primeira
vez na pelicula Picnic*, con Kim Novak
e William Holden. Nela inserianse,
mediante a técnica taquistiscopica,
unhas mensaxes que rezaban: “consu-
ma flocos de millo”, “beba Coca-cola”,
e podia observarse un significativo
aumento no consumo destes productos
por parte dos espectadores. Case inme-
diatamente se elaborou unha lexisla-
cién que impedia o uso destas técnicas
na publicidade.
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Este tipo de efectos utilizouse
tamén para producir sensaciéns de
medo ou desexo sexual. E clésico o
exemplo de Psicose, de A. Hitchcock,
que intercala nalgunhas secuencias
imaxes a penas perceptibles dunha
caveira que se confunde co rostro do
protagonista para provocar unha sen-
sacion de terror ainda maior no espec-
tador.

Pero a publicidade subliminal
tamén ten outra forma de aplicaciéon
nas imaxes fixas, incluindo nelas unha
serie de elementos ocultos que modifi-
can a lectura da mensaxe e trans-

miten datos de cardcter subliminal. Un
exemplo recente témolo nos anuncios
de Martini, nos que se utilizan recursos
gréficos e estereotipos de claro contido
sexual. Moitos anuncios de bebidas uti-
lizan este tipo de recursos para identifi-
ca-lo consumo de alcohol coa atraccién
fisica e o éxito social.

OTEXTO NA PUBLICIDADE

O texto na publicidade cumpre
tres funciéns primordiais: a de comen-
tario, a de substitucién e a funcién esté-
tica.

1) Funcién de comentario

A funcién de comentario serve
para explica-la imaxe, guiando o



espectador ata unha interpretacion
determinada. Pode estar formada por
textos 6 pé ou integrados que lle dan &
imaxe un sentido do que carecerfa sen
o texto.

2) Funcién de substitucion

A funcién de substitucién ten
como obxecto representa-la voz de cer-
tos personaxes na imaxe ou os resulta-
dos dunha accién (un obxecto que cae
producindo un gran ruido, etc.). Estd
moi relacionado coa linguaxe dos
c6mics e os seus achados graficos.

3) Funcion estética

O texto tamén pode cumprir unha
funcién estética e compositiva na men-
saxe publicitaria. En ocasions a publici-
dade utiliza unicamente textos para
construi-la mensaxe. Neste caso acos-
tuma darse unha grande importancia 6
aspecto da letra (tipografia), 6 tamario e
4 colocacién relativa na imaxe. O
aspecto e a situacion das letras poden
facer varia-la interpretacién da mensa-
xe, da mesma maneira ca calquera
outro elemento gréfico.
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O SON NA PUBLICIDADE

O son na publicidade ten un
cardcter moi destacado. No caso da
imaxe en movemento, o son é o acom-
pafiante imprescindible sen o cal a
mensaxe en moitas ocasiéns chegaria
incompleta ou distorsionada 6 recep-
tor. Conceptualmente substittde o texto,
que tanta importancia ten na publicida-
de realizada a partir de imaxes fixas e
na prensa. Noutra orde de cousas, o
son tamén ten unha importancia fun-
damental no caso da publicidade nos
medios de comunicacién sonora: a
radio, a telefonia e a telecomunicacion.
Neste caso os sons tefien unha gran
capacidade de suxestién, o que provo-
ca a aparicion de imaxes mentais: o
ruido da auga pode transportarnos ata
a visién imaxinaria dun rio, o ruido das
ondas ou do vento e a visién dunha
praia ou dunha paraxe esgrevia, etc.
Este tipo de asociaciéns (son-imaxe
mental) é explotado na radio de manei-
ra exhaustiva.

ATECNICA PUBLICITARIA

A técnica publicitaria foi variando
6 longo dos tempos, pero no funda-
mental o modo de traballo permaneceu
case inalterado desde a constituciéon
das primeiras axencias de publicidade,
6 longo do século XIX en Norteamérica
e 0 Reino Unido.

A creacién publicitaria necesita
unha organizacién e unha estructura-
cién sistemadtica, na que a divisién do
traballo é norma fundamental.
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AAXENCIA

As grandes axencias de publicida-
de tefilen un organigrama complexo,
formado por equipos de traballo que
realizan o seu labor de forma auténo-
ma: creativos, executivos comerciais ou
buscadores de anunciantes, xestores
administrativos, etc.

subcontratan a fase final da elabora-
cién das mensaxes a profesionais cuali-
ficados en cada un dos medios escolli-
dos, pois mantelos en ndémina
resultaria moi custoso.

AXENCIA DE
PUBLICIDADE
XESTION DIRECTOR || XESTION

ADMINISTRATIVA || CREATIVO || COMERCIAL

N

Redactores

Investigadores

<ot

Expertos
en medios

N

REALIZADORES
ou
ARTEFINALISTAS

Psicélogos

O director creativo é quen ten a
responsabilidade de realizar un deter-
minado proxecto. Este ten baixo o seu
mando un equipo de redactores, que
son os encargados de redacta-la idea,
darlle corpo e desenvolvela en forma
de guién. Outro grupo son os encarga-
dos de facer realidade estas ideas; nor-
malmente son expertos nos medios
que se van utilizar: video-creadores,
cineastas, fotégrafos, ilustradores, etc.
A parte disto, moitas compafiias

Tamén se pode recorrer a un
grupo de psicélogos para tratar de ave-
rigua-las motivaciéns ocultas que
poden favorece-la compra dun deter-
minado producto ou estudiar aspectos
que poidan facelo mdis atractivo.

A YENESE DO ANUNCIO

A forma de traballar 4 hora de
crear un anuncio consiste normalmente
na creaciéon dun equipo formado por
un director creativo, encargado de
coordinar tédalas persoas que partici-
pan nel, e polos redactores, expertos,
investigadores e psicélogos que se con-
sideren necesarios.

1) Os factores iniciais

Os factores iniciais que se deben
ter en conta 4 hora de iniciar un proce-
so de creacién publicitaria poden ser de
dous tipos: determinantes e consecuen-
tes.



Os factores determinantes son a
definicién do producto, os obxectivos
para os que se crea 0 anuncio e 0s seus
destinatarios.

FACTORES DETERMINANTES
Definicién do QUE
producto se anuncia
PARA QUE
Obxectivos Qg
se anuncia
R AQUEN
Destinatarios S
vai dirixido

Os factores consecuentes son:
cémo se anuncia, é dicir, o argumento
que imos utilizar (ou o que o fabricante
considera determinante para vende-lo
producto), énde (en qué medio se vai
distribui-la publicidade), cdndo ou con
qué frecuencia aparecerd a mensaxe no
medio e cdnto vai custa-la elaboracién
da mensaxe.
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idea para un anuncio publicitario pode
expresarse nunhas poucas lifias de
texto ou nunha simple frase. Pode xur-
dir de forma espontdnea entre os mem-
bros do grupo encargado da stia elabo-
racién, pode ser froito dunha sesién de
“turbillén de ideas” ou pode elaborar-
se utilizando métodos como o “Phillips
6/6” ou o método “Gora” de creacién
audiovisual.

FACTORES CONSECUENTES

Argumentacién de cOMO

campafa se anuncia

ONDE

se anuncia

Eleccién do medio

Frecuencia e CANDO
duracion se anuncia
Custo, incidencia CANTO
sobre as vendas custa

2) Aidea

Unha vez definidos estes factores
iniciais, pdsase & elaboracién da idea. A

A idea pode facernos varia-los
factores iniciais, 6 descubrir un aspecto
novo ou que non se considara nas pri-
meiras fases de elaboracién do proxec-
to. Neste sentido cémpre deixa-la
maior liberdade posible 6s redactores e
a tédolos membros do equipo.

3) A realizacién

Unha vez elaborada a idea, desen-
volvida en forma de guién e estructu-
rada nas suas fases de produccién (do
mesmo modo ca calquera outra pro-
duccién audiovisual), a realizacién
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técnica encargaselles adoito a profesio-
nais en funcién de cada un dos medios
nos que vaia ser emitida: radio, cine,
televisién, publicidade personalizada,
exterior, etc. Un anuncio de
prensa atense fundamentalmente
ds regras de composicién da imaxe fixa
e da maquetacién, concibida esta
como a composicién equilibrada
do texto (a tipografia), os bloques
de texto e as imaxes dentro da pa-
xina ou o d&mbito no que se desenvol-
ven. Un anuncio de televisién ou
cine baséase nas regras bdsicas da
linguaxe cinematogrdfica que adapta
esta ds especiais condiciéns de emi-
sion do anuncio: curto espacio de
tempo, visién nun contorno fami-
liar, falta de atencién por parte do
receptor.

Tamén, 6 falar de técnica pu-
blicitaria, non podemos deixar de cita-
-las novas tecnoloxias, as redes de
comunicacion (Internet, etc.) ou o
proceso informadtico. Todo este novo
mundo da imaxe dixital estd adqui-
rindo unha preponderancia enorme,
non s6 4 hora de elaborar mensaxes
publicitarias senén 6 crear productos
especificos para este mercado.

ACTIVIDADES

Pédense realizar un gran nimero
de actividades na aula tomando como
nexo de unién a publicidade en tédalas
stas manifestacions: publicidade fixa
ou en movemento, publicidade sonora,
publicidade subliminal, etc.

Neste sentido, as actividades
poderian distribuirse en tres fases prin-
cipais: a primeira fase consistiria na
toma de datos, recompilaciéon de exem-
plos publicitarios e clasificaciéon segun-
do tipos, modelos ou temas. A segunda
fase implicarfa a andlise da mensaxe
publicitaria, co fin de dar a cofiece-los
mecanismos de comunicaciéon dos
que se serve, tal como se indica neste
artigo. A terceira fase comprenderia
a utilizacién de todo o aprendido
para crear novas mensaxes publicita-
rias, con intencions distintas, e ata criti-
cas, sobre as mensaxes que recibimos
decote a través dos medios de comuni-
cacion.

FASE 1

Seleccionar imaxes dos distintos
medios de comunicacién (revis-
tas, folletos, publicidade, television,
etc.). Recompilar anuncios de todo
tipo. Anuncios que combinen imaxe e
texto, imaxe e son ou calquera outra
variante. Pédense gravar tamén da
television.

Realizar unha clasificacién por
temas, contidos ou métodos de reali-
zacién. Analizar diferencias e simi-
litudes.



Crear un arquivo que pode ir
aumentando 6 longo do curso, co fin de
utilizalo cando se crea conveniente.

FASE 2

Comparar anuncios antigos dun
mesmo tema con anuncios modernos.
Pédense atopar en revistas antigas ou
en libros sobre historia da publicidade.
¢Que cousas cambiaron?

Elixir anuncios de marcas cofieci-
das e facer exercicios de interpretacioén,
composicién, etc. Busca-los elementos
significativos da imaxe, o son, os tex-
tos, etc.

Escoller portadas de discos, libros
ou outros productos de consumo
suxeitos & mercadotecnia publicitaria e
que sexan do noso agrado.

Para facer unha efectiva andlise
da publicidade deben escollerse anun-
cios cun tema determinado. Este traba-
llo pédese realizar por grupos ou de
forma individual, de maneira que cada
un destes grupos ou persoas debe
seleccionar un determinado anuncio.
Decidese o medio no que aparece:
prensa, radio, television, exterior, etc., e
mostrase na clase.

Para realizar unha andlise o mdis
completa posible dun anuncio, sobre
todo se se trata de imaxes en move-
mento (anuncios de television), debe
cubrirse unha ficha como a que se pre-
senta a continuacién. Nela indicanse,
mediante cruces nas celas que corres-
pondan, as principais caracteristicas do
anuncio e 0s mecanismos e procesos
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publicitarios que se inclden na mensa-
xe. Ademais disto engddense duas
celas para a descricién obxectiva e para
a stia andlise ou descricién subxectiva.
Mediante esta tinica folla podemos ter
unha visién moi completa do fenéme-
no que supon a utilizacién de determi-
nadas estratexias de persuasiéon nos
productos publicitarios. A ficha tamén
resulta vdlida para outro tipo de anun-
cios, sempre e cando o aspecto visual
sexa o preponderante.

(Ver ficha “andlise de publicida-
de” adxunta.)

FASE 3

Crear novos anuncios con re-
cortes doutros (utilizando calquera
medio). Deben integrar imaxe e texto.

Elimina-la parte de texto dun
anuncio de prensa e tratar de averiguar
cdl é o producto anunciado.

Crear novas portadas de discos,
libros ou outros productos de consumo
elixidos.

Crear parodias de anuncios
mediante a utilizacién de imaxes en
movemento de varios deles. Este exer-
cicio pddese realizar tamén cambiando
o son ou os didlogos dun anuncio
tomado previamente da televisién, ou
facendo unha escenificacién con ima-
xes gravadas por nés mesmos.

Pédense realizar parodias dun
anuncio cofiecido, ridiculizando ou tra-
tando de critica-los aspectos mais
manipuladores ou ideoldxicos. Pédese
levar a cabo inventando eslogans
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alternativos no caso de que o anuncio
escollido tefla un eslogan principal.
Este tipo de exercicios non supén unha
elaboracién moi complexa e poden ser-
vir de xeito moi efectivo para introdu-
cirnos nos rudimentos da produccién
audiovisual.

Crear unha idea para un novo
anuncio, tomando como base os anun-

cios de similares caracteristicas que
teflamos visto anteriormente.

Para crear un novo anuncio péde-
se partir dos métodos de xeracién de
ideas e de planificacién propios dunha
produccién audiovisual. Tamén con-
vén estructura-lo traballo coma se fose-
mos unha axencia profesional de ver-
dade.

ANALISE DE PUBLICIDADE

Producto anunciado

Medio

Duracion

Realizador /Productor

Destinario

Producto anunciado

Lanzamento

Reforzo

Institucional

Funcion

| Informativa

Persuasiva

Mecanismo Proceso

Tema

Narratividade |

Argumentacién

Descricion

Solucién

Demostracién

Comparacién

Humor

Identidade

Cunha situacién

Cun grupo social

Sexual

Cun personaxe

Iconica (cor-forma)

Sonora (sonora-mus.)

Metéfora

Por superposiciéon

Por extrapolaciéon

Por esaxeracion

Irreal

Delirante
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Descricién

Anédlise
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