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Introduccio

Videoclips, videojocs, Internet, ambientacions, instal-lacions, marqueting vi-
ral, interactivitat, weblogs, emplacament de producte, mencions publicita-
ries..., la constel-laci6 de la comunicaci6 empresarial no para de créixer i
d'aprofitar qualsevol oportunitat per a accedir als pablics objectiu amb el ma-
xim d'eficacia possible.

La publicitat viu un repte constant: 1'adaptacié a les noves formes de
comunicaci6, als nous mitjans, als nous llenguatges. Es un procés que
no s'ha aturat des de 1'as publicitari de la premsa.

En aquest modul veurem la majoria de les noves possibilitats que ofereixen
a la publicitat els nous fenomens de la comunicaci6, que superen llargament
el paradigma classic dels mitjans de comunicacié convencionals i, per tant,

també del llenguatge publicitari convencional.

El periode publicitari actual és d'adaptacié a aquests nous fenomens comuni-
catius, igual que el que es va produir amb ['aparici6 de la radio i després de la
televisio. Estem en temps de canvi social, de canvi d'estils de vida, de canvi
comunicatiu i, és clar, de canvi publicitari. Adaptar-se a aquests canvis no és
només una obligaci6 professional de tot publicitari, siné també una obligacié

ética amb vista als anunciants i als consumidors.
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Objectius

El treball amb aquest modul us permetra:
1. Mostrar que el llenguatge publicitari té una gran capacitat d'adaptacio i
d'expansié més enlla dels mitjans convencionals.

2. Evidenciar l'evolucié del llenguatge publicitari en funcié de les noves

tendeéncies de la comunicacié comercial persuasiva.

3. Establir la importancia de la tecnologia en els nous mitjans i nous formats
publicitaris.

4. Evidenciar que l'entorn publicitari és canviant i dinamic.

5. Exemplificar el nou escenari emergent de la publicitat.
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1. Noves tendencies del llenguatge publicitari

Quan s'estudia la historia de la publicitat, un fet que resulta desconcertant és
la consolidaci6 del model de negoci creat al voltant d'uns mitjans molt con-
crets, basats en les industries classiques de l'audiovisual i de la grafica impresa:

la premsa, les revistes, la radio i la televisid, principalment.

Durant déecades les agencies de publicitat van desplegar noves estratégies de
comunicacio i els llenguatges escrit i visual van progressar des de la ingenuitat
dels pioners de la publicitat a la sofisticacio dels grans creatius del anys sei-
xanta i setanta, pero l'activitat de les agéncies de publicitat no va evolucionar
i l'espot de vint o trenta segons i la pagina sencera es van convertir en els
estandards del llenguatge publicitari.

Pero a finals del segle XX, l'aparici6 d'Internet va provocar la primera gran
sacsejada de la professi6. Com es podien adaptar els espots de trenta segons
al nou mitja? Internet és un canal, un canal on es despleguen nous suports,
noves publicacions i nous formats, perd no és un televisor. No es poden fer

blocs d'anuncis entre web i web. La primera soluci6 aparent —i urgent- va ser la

creacio6 dels baners'. En el fons, era una lleugera adaptaci6 dels formats grafics
tradicionals amb l'afegit d'una certa "interactivitat". Els internautes, sovint, no
fan clic als baners.

(EIs baners s6n petits requadres inserits a les webs que son finestres de publicitat en el
context d'una publicacié digital, perd aquest format no va provocar cap revolucio.

Aqui presentem, a manera d'il-lustraci6, alguns baners de la Universitat Oberta de Cata-
lunya.

T T p———

Examples de ocreativitats

TS i L e iallind oo e e i o4 [t
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Poc temps després es va fer un pas més i es van inventar els pop up’. També els
anunciants i les agencies situaven a la Xarxa avorrides pagines institucionals
i corporatives sense cap valor persuasiu i amb una baixa eficacia publicitaria.

En definitiva, el sistema publicitari i, especialment, els creatius, no van
trobar una tactica adequada per traslladar de forma eficac el llenguatge
de la publicitat a Internet.

En els inicis, van intentar els llenguatges que ja dominaven dels altres mitjans
sense tenir en compte la maxima publicitaria que diu que cada mitja té el seu
llenguatge especific. Les temptatives han durat fins avui en dia que, amb el
fenomen publicitari del marqueting viral, es pot contemplar 'inici d'un canvi
real en els usos publicitaris de la Xarxa.

Paradoxalment, la nova cultura digital ha tingut conseqiiéncies terribles
també per a la televisi6. L'aparici6 de les gravadores personals (PVR) permeten
que els espectadors enregistrin els programes que prefereixen i, a la vegada,
eliminar els blocs d'espots.

Doncs:

e Quins s6n els camins del futur?
e Com poden les agencies de publicitat comunicar amb eficacia en aquest
context?

e Potser a través dels nous formats de televisio o la televisio interactiva?

La innovaci6, aquesta actitud que tant reclamen les empreses, és el cami de la
publicitat, I'Gnic cami, com sempre. Assumir que la publicitat és una activitat
de comunicacié que no depéen dels suports o els mitjans actuals i que pot
desplegar-se amb noves tecniques i nous llenguatges és la clau que donara
nova vitalitat als estrategs i als creatius.

Presentem un exemple d'innovacio, ja que es planteja de manera creativa la
combinacié d'elements vells i nous en una mateixa campanya.

Nike ho ha fet

Un bon exemple d'una estratégia de publicitat que permet la combinacié dels vells i els
nous mitjans és la campanya de Nike per al llancament de les sabatilles esportives Nike
Air Zoom LeBron IV.

Mireu l'espot, on es mostren les quatre personalitats del jugador.
En aquesta campanya, la marca ha utilitzat aquesta combinacié de mitjans:

e Patrocini exclusiu d'un programa de televisié de 1'Sport Center (ESPN).

e Distribuci6 de 400.000 DVD sobre el procés de fabricacié de la sabatilla esportiva amb
la revista Slam.

* Anuncis en premsa escrita.

e Espots de televisio.

e Anuncis d'obertura dels webs espn.com, nba.com i mtv.com.

@Es pop up sén finestres anima-
des que apareixen en primer ter-
me de la pantalla quan s'accedeix
a un web automaticament i sense
necessitat de clicar-hi. En aquest
cas, els usuaris es van sentir agre-
dits per aquesta imposicié.
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e Un punt de venda temporal a Nova York.
e Videos al canal de televisi6 per cable MTV2.
e Un anunci de ne6 al Madison Square Garden de Nova York.

Amb aquest mix, Nike vol explorar totes les possibilitats dels nous formats sense oblidar
els canals més tradicionals. Segons Adam Roth, director de publicitat de Nike:

"Els consumidors joves digereixen els mitjans de maneres molt diferents. Aixo ofereix
més oportunitats, perd també un repte, perque no és possible dirigir-los a un sol canal.
Aixi doncs, ara utilitzem la televisié com a catalitzador per a estendre una idea central
en diferents arees."

The New York Times (2006, 23 de novembre) (nim. 10760)
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2. Nova tecnologia, nous formats i nous llenguatges

Els nous formats i les noves tecnologies han propiciat un canvi en 1'as

dels llenguatges tradicionals de la publicitat.

En una societat on els productes es poden visualitzar als webs de les marques,
el relat publicitari s'allibera de les velles normes per a transgredir més inten-

sament. Per exemple, les campanyes d'Ikea, BMW, Sony Bravia® o Toys'r'us ja
no ensenyen cap producte: s'ha trencat la regla del pack-shot, el relat només

és idea i emocio.

D'altra banda, pel que fa al llenguatge publicitari, la qualitat cinematografica

de la fotografia publicitaria ja no és 1'Gnic objectiu dels realitzadors. La cultura

flash, el video digital de baixa qualitat i el naturalisme del principi Dogma 95*
s'han convertit en un referent. El llenguatge dels espots busca la "naturalitat"

sense encant d'aquest codi per apropar-se més als ptublics objectiu seleccionats.

Es tracta d'un moviment filmic iniciat el 1995 i encapcalat pels directors danesos Lars
von Trier, Thomas Vinterberg, Kristian Levring i Soren Kragh-Jacobsen, caracteritzat per
la voluntat de realitzar pel-licules simples centrades en els actors, editades al tall, sense
efectes especials.

Als canvis de llenguatge hi hem d'afegir un esperancador canvi de mentalitat
d'almenys una part de la industria publicitaria que ha entés que Internet és el
nou canal de comunicacié del planeta. Finalment, els publicitaris han de tren-
car amb la tradici6 —i amb I'error inicial que hem comentat d'utilitzar llenguat-
ges poc adequats als nous mitjans— per abocar-se als nous llenguatgeson-line.

Una de les campanyes que millor representa aquest canvi de paradigma és fruit
del treball de 1'agéncia Crispin Porter + Bogusky, que 'any 2004 van crear per
a Burguer King.

Campanya de Burguer King

L'agéncia Crispin Porter + Bogusk van crear per a Burguer King un web
(www.subservientchicken.com) on un home vestit de pollastre responia a les ordres dels
internautes —ballava, dormia, cantava, etc.— i va rebre quinze milions de visites en una
setmana. Tot plegat va ser una campanya de promocié de les hamburgueses de pollastre
amb un llenguatge nou: interacci6 i webcams.

®Ppodeu veure:

L'espot d'lkea "Bienvenido a la
repulblica independiente de tu ca-
sa" (2006).

L'espot de BMW "Horizontes"
(2006).

L'espot de Sony Bravia (2006).
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Si, actualment, el llenguatge visual de la publicitat pot ser el llenguatge de
YouTube o d'una webcam, que pot succeir amb el llenguatge escrit? En els
nous mitjans, el llenguatge verbal ha esdevingut argot i sintesi. Un exemple
ben clar és la cultura SMS, que afecta substancialment els registres redaccionals
i en el qual la sintesi dels textos és extrema.

Juan Rey (2006) ha estudiat la reduccié del nombre de paraules en els anuncis
durant el segle XX a la publicitat espanyola i el resultat és molt aclaridor: han
disminuit en un 33,9%. S6n dades que indiquen el cami de la part verbal de
la publicitat. En la publicitat, i especialment en els nous mitjans, els redactors

publicitaris ja no poden tenir inclinacions novel-listiques.

YouTube, un nou suport de la Xarxa

YouTube, una empresa fundada el 2005 per Chad Hurley, un dissenyador, i Steve Chen i
Jawed Karim, dos informatics, és un nou suport de la Xarxa. La idea és ben simple : un
web on els usuaris poden penjar els seus videos personals i les marques volen penjar les
seves campanyes.

La popularitat i la vitalitat d'aquest suport han potenciat un despertar del llenguatge pu-
blicitari i I'han tret de la seva paralisi fins a convertir-se en el marc del fenomen del mar-
queting viral. Resulta fascinant descobrir com 1'éxit d'aquest portal de videos ha superat
fins i tot la guerra pels drets d'imatge dels programes de televisi6 i esports que els usuaris
pengen il-legalment.

Equips com el Chelsea i organitzacions com 1'NBA han creat espais propis per acostar-se
als usuaris de YouTube.

Veieu també aquest espot de la Virgin.

En definitiva, per tal de generar més sorpresa, d'una banda, en la publi-
citat convencional es reforca la retorica visual del llenguatge audiovi-
sual i, de 1'altra, la redacci6 publicitaria es desplaca cada cop amb més
forga al territori dels webs, els correus electronics, el marqueting directe
i la telefonia mobil.
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Avui, les tanques publicitaries poden baixar anuncis en un mobil quan el con-
sumidor hi passeja per sota i les companyies de telefonia envien cancons de
grups d'éxit per promocionar el llancament d'un nou disc. El territori dels

anuncis és més multilingiiistic que mai.

2.1. Els nous formats de la televisio

El repte de superar el rebuig dels espectadors al fenomen de la saturacié pu-
blicitaria ha potenciat l'aparici6é dels anomenats nous formats de publicitat te-
levisiva. L'aparicié de les cadenes privades a Espanya va facilitar la utilitzacio
d'aquests nous formats, que van apareixer primer a Tele 5, una cadena dirigida
per executius italians molt experimentats en aquestes modalitats comercials.

La principal caracteristica dels nous formats de publicitat és que tren-
quen amb la tradici6 de visualitzar l'activitat comercial de les marques
en blocs d'espots. Les noves tendéncies persuasives son molt més hibri-
des, es dissimulen millor perque formen part de les pel-licules, les series
0 els programes.

Jordi Farré i Josep Fernandez Cavia (2005) han estudiat l'origen d'aquests
formats de publicitat no convencional i han establert quatre possibles vies
d'aparicié:

1) Técniques radiofoniques adaptades al mitja televisiu com el patrocini actiu,
el moment intern o els microprogrames.

2) Teécniques importades d'altres mitjans publicitaris com la publicitat exteri-
or, en el cas de la publicitat estatica dins els programes, el cine, en el cas de
I'emplacament de producte, i la venda per cataleg, en el cas de la televenda.

3) Tecniques desenvolupades a partir de I'evolucioé de la tecnologia de televisio
com les sobreimpressions, la pantalla compartida o les animacions de marques

a la pantalla.

4) Técniques experimentals publicitaries, com els blocs curts que destaquen

un dnic anunci, o els reportatges informatius sobre productes.

Lectura complementaria

J. Farré; J. Fernandez Cavia (2005, maig-agost). "La publicitat no convencional a la te-
levisi6 generalista". Quaderns del CAC (num. 22, pag. 3-19).

J. Rey (2006). "De palabras, frases y anuncios. Evolucién de la redaccion publicitaria en
el siglo XX". A:J. Rom; J. Sabaté (ed.). Revisemos las teorias de la creatividad (nGm. extra de
Tripodos, pag. 207-214). Barcelona: Facultat de Ciencies de la Comunicacié Blanquerna.
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No resulta gens facil fer una classificacié d'aquests nous formats, sé6n molts i
apareixen noves modalitats, perd provarem d'establir algunes categories gene-
rals en el quadre que presentem aqui.

Taula

Emplacament de productes(product placement) Els productes o les marques tenen una preséncia important en els

programes com un element d'atrezzo i també en el cine.

Aquest format és molt popular i ha evolucionat cap a situacions
dramatiques on els presentadors o personatges utilitzen els productes
i, fins i tot, en parlen.

Moments interns®

Els presentadors del programa actuen com a prescriptors dels produc-
tes o els serveis d'una marca

Telepromocions7

Espais especifics dins un programa on els presentadors o els personat-
ges parlen i presenten un producte.

Telepromocions de ficcio®

Es una varietat adaptada a les sitcoms, quan comenca o acaba un epi-
sodi.
Es realitzen en els decorats de la série.

Reportatge informatiu

Es presenta un producte en el marc d'un programa informatiu, ben
bé com si fos una noticia: llancament d'un producte, estrena d'una
pel-licula, aniversari d'un producte, etc.

Infoconsells

Es un format de publireportatge, s'informa d'un fenomen climatolo-
gic, de salut o mecanic i es recomana un producte.

Sobreimpressions

A la pantalla apareix una marca o un petit text i en alguns casos el
presentador del programa esmenta el producte.

Patrocini passiu

S'utilitza un microespot per a visualitzar el patrocini d'una marca al
programa que apareixera posteriorment o que finalitza.

Patrocini actiu

Una marca subvenciona un programa o l'espai d'un programa, com
un concurs, I'espai del temps d'un informatiu, etc.

Bartering

Es una variant publicitaria que es basa en l'intercanvi gratuit d'espais
publicitaris dels mitjans de comunicacié per programes de televisié
produits per l'anunciant.

Animacié (morphing)

Es una animacié digital d'una marca amb una imatge del programa
posterior o el logo del programa.

Bloc curt’ Tactica de planificacié Qe mitjar?s que pres(’anta un espot o una bateria
breu d'espots amb cortinetes d'identificacié.
Televenda Es un format classic, un programa dedicat a la venda de productes.

Nous formats publicitaris de televisié

(S)L'emplagament de producte és una practica molt popular en el cinema. Per exem-

ple:

En les pel-licules de James Bond —que sén un gran cataleg de productes de consum-—
van apareixer marques des dels inicis de la saga. A El Dr. No (1962) ja es veuen am-

polles de vodka Smirnoff i cervesa Red Stripe.

També en la pel-licula Jo Robot (2004) apareix el cotxe futurista d'Audi.
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Per acabar, us presentem un exemple molt nou d'emplacament de producte en pu-
blicitat convencional d'altres marques. Mireu la bateria d'espots on surt la furgoneta
de DHL.

©per exemple, el presentador del programa Operacion Triunfo feia de prescriptor d'una
marca de rellotges.

per exemple, com fan cada dia al final del programa d'Ana Rosa Quintana (Antena
3).

®Es van fer sistematicament a Aqui no hay quien viva (Antena 3).
Oper exemple, rellotges que informen de la durada del bloc.

La virtut dels nous formats és que trenquen amb els formats habituals, com-
plementen els espots i tanmateix sén més economics, faciliten I'augment de
notorietat de les marques i la prescripci6 dels productes.



© FUOC » P07/18016/02188 15

Noves tendéncies publicitaries

Els nous formats de publicitat televisiva no utilitzen el llenguatge retoric
i persuasiu tradicional dels anuncis, pero son exercicis de creativitat en el

camp dels mitjans i d'experimentaci6 dels nous llenguatges publicitaris.
2.2. Els videojocs com a territori publicitari

La segona generaci6 de videoconsoles, com Play Station 2 i Xbox, van trencar
completament el concepte del joc individual practicat en la soledat del men-
jador de casa i sense contacte amb altres jugadors. La nova capacitat de jugar
en format de multijugador a través d'una connexi6 via Internet va facilitar
'aparici6 de les comunitats de joc, amb diferents persones jugant on-line i co-

municant-se a través de xats o videoconferencies.

La gran comunitat de jugadors representen un public objectiu basica-
ment masculi de persones entre quinze i trenta-cinc anys —una genera-
ci6 familiaritzada amb la tecnologia-, és a dir, un grup de consumidors
que utilitza el producte moltes hores i ho fa en un estat de concentracio
profund.

Aquests factors faciliten la preséncia de l'emplacament de producte en els
videojocs ja que, d'una banda, el nivell d'atenci6é del consumidor és gran i, de

l'altra, la inclusi6 de la publicitat fa real el paisatge'® del videojoc.

(10g1s missatges comercials —anuncis a les tanques dels estadis dels jocs d'esport, cartells
a les parets dels carrers o pantalles amb anuncis en escenaris d'interior- es poden integrar
amb molta naturalitat en els escenaris de joc —carrers, botigues— i es poden adaptar amb
facilitat en funcio del pais o de la temporada, si el joc és on-line.

Per exemple, des de I'any 2005, I'empresa Massive ofereix serveis d'insercié d'anuncis en
videojocs de multijugador en temps reals.

Els fans dels videojocs (en marqueting i publicitat en podriem dir heavy-con-
sumers) soén consumidors d'una mena d'hiperrealisme de ficcié. Es per aquest
motiu que un dels principals objectius dels programadors i dels dissenyadors
és perfeccionar la reproduccio6 virtual de la realitat i, en aquest context, qualse-
vol referéncia analogica versemblant, com llegir anuncis de marques existents
en el mon real, és garantia de qualitat. A diferéncia de la televisié, un anunci
en un paisatge virtual és un valor destacable.

Avui ja parlem d'advergaming i, més enlla de les politiques d'emplacament de
productes, ja es dissenyen videojocs "a mida", centrats en els productes de

determinades marques.

Jocs a mida

Es poden fer jocs de curses de cotxes per a destacar les prestacions d'un model esportiu o
un 4x4 i realitzar jocs amb personatges d'animacio6 de les marques d'alimentacié infantil.
Aquests jocs es poden oferir com a promoci6 dels productes o als webs corporatius. Aixo
assegura un contacte molt llarg amb la marca i una relaci6 fonamentada en una activitat
interactiva.
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Les noves possibilitats publicitaries en aquest marc son infinites i permeten la

integracio dels nous llenguatges publicitaris als nous suports.
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3. Internet

Durant la década dels noranta, tot i 1'exit del fenomen Internet, el sector pu-
blicitari i els anunciants es van mantenir a l'expectativa. Probablement, la gran
llig6 de 1'altima década del segle XX va ser el valor de dissenyar webs corpora-
tius que, més enlla de la possibilitat de fer un cataleg de productes a la Xarxa,
esdevinguessin espais virtuals per a comunicar els valors de la marca. Podem
afirmar que la decepcio de la publicitat davant les limitacions dels baners es va
veure parcialment compensada per la qualitat d'alguns webs corporatius com
a nova estrategia de branding.

Internet també va modificar les estructures organitzatives i funcionals de les El cas d'iTunes

companyies a través de noves solucions com l'e-commerce, la venda on-line o
Apple, amb la botiga de mu-
sica iTunes, comercialitza el

i clients. Alguns d'aquests canvis van modificar profundament la dinamica 90% de la msica de la Xarxa.

la manera de desenvolupar i gestionar la cadena de relacions amb proveidors

empresarial i economica a escala mundial, com va demostrar Apple amb la
botiga de musica iTunes.

Aquesta energia ha provocat l'aparicié de noves sigles en el llenguatge del mar-
queting i la publicitat. A vegades sén conceptes nous, en altres casos son re-

formulacions de conceptes ja existents.

Als tipus de comunicaci6 B2B (business to busines), B2C (business to con-
sumer) i one to one, els va seguir l'aposta pel CRM (customerrelationship
managment). Més actual és el C-to-C (consumer to consumer) o el P2P (peer
to peer), que reflecteixen la idea d'una comunicacio6 de tu a tu o d'igual a
igual, orientada a involucrar el consumidor en la producci6é del missat-

ge i a compartir i intercanviar continguts de forma desinteressada.

Aquest és el cas del "Holiday Greeting from YouTube and Coca-Cola", que pre-

sentem com a exemple.

"Holiday Greeting from YouTube and Coca-Cola"
Amb "Holiday Greeting from YouTube and Coca-Cola", es va presentar una campanya de
Coca-Cola, "Holiday Wishcast", on el consumidor podia seleccionar o crear el seu propi

video de felicitacié de Nadal per enviar-lo als amics i els familiars. Podeu consultar-la a:

http://www.youtube.com/greeting_browser
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3.1. Els nous edificis corporatius

Fins ara, la inversié més important de les companyies a Internet ha estat la
creacio de grans webs corporatius. Si Internet és un canal i els webs sén pro-
grames amb diferents tipus de continguts, és indubtable que les grans compa-
nyies havien de sentir-se atretes per les possibilitats de controlar un programa

propi en un espai propi.

Aixi, els webs corporatius sén grans aparadors de les marques, complei-
xen una funcié semblant als grans i emblematics edificis corporatius de

les empreses, pero en format virtual.

Olivetti

Als anys seixanta, l'empresa italiana Olivetti va fer una gran aportaci6 al branding quan va
decidir que els edificis de la companyia, fins i tot les fabriques, podien ser un patrimoni
de l'entitat i una forma de comunicar els valors de la marca. Aquest va ser l'inici de la
febre arquitectonica de les corporacions, que contracten arquitectes de prestigi per donar
notorietat a les seves seus socials.

Aquesta modalitat d'inversié en imatge és avui més viva que mai, i en trobem
exemples tan recents com l'edifici Agbar de Jean Nouvel o la seu corporativa
de Gas Natural de Benedetta Tagliabue, ambdues a Barcelona.

La complementarietat entre l'edifici real i l'edifici virtual és també la comple-
mentarietat dels llenguatges d'una companyia, d'una marca o d'un producte.

D'alguna manera els webs corporatius també tenen la mateixa funcid
d'aparador espectacular que els edificis reals, perd amb la virtut que comuni-

quen interactivament i es poden generar nous continguts continuament.

Complementarietat dels llenguatges

El llenguatge estatic de l'arquitectura fisica queda complementat pel llenguatge dinamic
de l'arquitectura virtual i forma un conjunt publicitari de primer ordre. Es una altra su-
peraci6 de les formes i els formats tradicionals de la publicitat.

Hi ha tres punts claus que defineixen la qualitat d'un web i el seu interes
publicitari: l'estrategia, el llenguatge i el disseny. La coheréncia d'aquests
tres factors assegura la qualitat d'un web empresarial.

Ho podem veure clarament quan comparem les diferents categories de webs

corporatius:

e institucionals,
e d'exposicio,
e de serveis,

e de vendes,
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e comunitaris.

. . . 11 2 2 .
Els webs institucionals’ sén els que més ens recorden les funcions de

I'arquitectura corporativa. Destaca:

(ll)Aqui us presentem dos exemples:
El web de General Electric, una de les companyies més grans del mén:

http://www.ge.com/en/
El web de Siemens, una companyia on destaca el valor de la tecnologia:

http://www.siemens.com

e la missi6 de la marca,

¢ la historia,

e el prestigi,

e la preséncia en el mercat.

El llenguatge és concret i, tanmateix, solemne. El disseny és geometric, nitid

i funcional.

Els webs d'exposicié comparteixen els objectius d'imatge dels webs corpora-
tius, perd potencien les possibilitats visuals d'Internet —animacions, musica,

videos, fotografies— per visualitzar amb detall els seus productes. El sector de

~1.:112 z
I'automobil “ n'és un bon exemple.

(lz)Aqui us presentem dos exemples:
El web de BMW. Com es pot apreciar, les fotografies horitzontals associen els cotxes amb
la idea d'horitz6 (viatge, llibertat, exploracio):

http://www.bmw.es/
El web de Renault, més familiar i ple de recursos, com els showrooms virtuals dels cotxes:
http://www.renault.es

A més, els sites de les marques d'automobils sén els més avancats en 1'exploraci6 de les
possibilitats de disseny i han realitzat accions molt interessants.

Per exemple, I'any 2003, BMW va innovar en la fusi6é del cinema i Internet amb la pro-
ducci6 del projecte The Hire, una serie de curtmetratges dirigits per Ang Lee, Guy Ritc-
hie, John Woo i John Frankheimer, que es podien baixar del web corporatiu de la marca.
Aquesta proposta, que va tenir una versié en comic, va despertar la curiositat dels inter-
nautes i va associar la mitomania dels cinefils amb una campanya de promocio.

L'any 2007 Mini, filial de BMW, emula aquest éxit amb una nova pel-licula d'episodison-
line. Una evocaci6 de la serie Starsky & Hutch titulada Hammer & Coop (Coop és el Mini)
dirigida per Tood Philips.

Els webs de serveis aprofiten les tecnologies d'Internet per a oferir nous serveis

als clients.
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En destaquen els bancs'® per les eines de gesti6 on-line i d'atenci6 al public que
ofereixen. Hi trobem poca literatura corporativa i moltes finestres de productes
financers i accés a serveis. El disseny és funcional i ben dirigit, molt indicatiu

i poc retoric.

L'altra cara dels webs de serveis son els de les marques adrecades al turisme, als
transports o als serveis de I'administraci6 publica (e-government). Aquests sec-

tors han viscut una transformacio radical en els processos de venda de serveis i

els webs han esdevingut oficines de contractaci6 de viatges, estades i hotels'*.

El llenguatge d'aquests espais evoluciona en funcié dels posicionaments.

9 Les marques de luxe potencien els aspectes visuals i el disseny de prestigi, mentre
que el llenguatge dels portals de viatge son més "cridaners". Amb cercadors d'ofertes,
codificacions de colors saturats per a cridar l'atencié i una redaccié popular tipica dels
anuncis breus tradicionals de la premsa escrita.

Us oferim dos exemples:

El web d'AC Hoteles, un disseny de prestigi:
http://www.ac-hotels.com/
Un portal d'ofertes d'hotel:

http://espana.hotels.com/

Els webs de vendes' s6n versions digitals del tradicional cataleg de paper.
Combinen les imatges amb les fitxes tecniques de productes i ofereixen eines
de compra on-line que es configuren com a llistes de compres (metafora del
carro del saper). L'arquitectura d'aquests webs és un dels elements més impor-
tants amb vista a l'usuari, per aixo el seu disseny ha de potenciar la llegibilitat
i la navegaci6 per milers de pagines.

I9)g] principal problema d'aquests webs és aconseguir la confianca del client que pa-
ga on-line amb targeta de crédit i espera que els productes arribin al seu domicili amb
les caracteristiques i la rapidesa adequada. En aquest sentit, 1'eéxit d'’Amazon va ser clau
per a demostrar que una bona logistica millorava la fidelitzaci6é dels clients en aquestes
botigues virtuals i que el model es podia ampliar a altres sectors com l'alimentaci6 o la
informatica.

Empreses com Dell, el principal fabricant d'ordinadors que ven a Internet, han fonamen-
tat tota la seva estratégia comercial en aquest canal:

http://www.dell.com

També El Corte Inglés aposta per un web de vendes, una versi6 digital dels grans magat-
zems:

http://www.elcorteingles.es/

Els webs comunitaris representen el darrer esglad en 1'evoluci6 dels webs cor-
poratius. Les estrategies de responsabilitat social corporativa (RSC) cerquen
I'amortitzacié comunicativa dels valors d'una marca que es poden compartir
amb els usuaris. L'éxit de les xarxes socials a Internet ha estat els desencade-
nant de l'interes de les companyies per aquesta estratégia.

(presentem el web del grup San-
tander, el principal banc de I'Estat
espanyol:
http://www.gruposantander .es/
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(9| web de Neurona.com és un

Les xarxes socials'® a Internet sén espais on els usuaris, a partir d'uns in- bon exemple d'una comunitat de
. . . . contactes amb interessos professio-
teressos comuns, es coneixen, dialoguen, comparteixen adreces i con- nals:

http://www.neurona.com/

viden altres amics a afegir-s'hi. El benefici dels contactes i el valor de

l'intercanvi genera el networking, una activitat que potencia els avantat-
ges de les comunitats en xarxa.

Les xarxes socials son:

e Cercles d'amics, com Friendster o MySpace —amb més de setanta milions
d'abonats, especialitzats en oci i contactes.

e Comunitats virtuals —espais de comunicacié i intercanvi d'un grup
d'usuaris amb un interes comi- com YouTube, que ha canviat la cultura
videografica, o Flickr, espai de gesti6 de fotografies on es poden trobar més

de cent milions d'instantanies comentades i compartides.

S'han convertit en objectiu de les marques que volen tenir una presencia im-

O 17 z .
portant en aquests entorns d'oci. Les grans marques = també s'afegeixen a

aquestes dinamiques de xarxes socials.

17)per exemple:
Dove ha creat un portal amb consells de salut i bellesa amb un espai comunitari:

http://www.dove.com.

Toyota potencia la idea de comunitat d'usuaris a través de ToyotaLive, una xarxa per a
conductors de cotxes hibrids amb sensibilitat ecologista:

http://www.toyotalive.com

La recerca de l'efecte viral, objectiu de la publicitat i el marqueting viral,

es fonamenta en 1'Gs estrategic de la interconnexio.

Internet és una xarxa de xarxes, on actuen les xarxes socials. La possibilitat de
crear comunitats —al voltant d'alg o alguna cosa- des d'una marca comercial
fins a una causa ideologica és un estimul per a desenvolupar un nou llenguatge
publicitari. Els usuaris de les xarxes (o els consumidors) sén cada vegada més

propietaris de les marques.

3.2. La febre del marqueting viral

El marqueting i la publicitat viral suposen un nou enfocament de la re-
laci6 entre la marca i el consumidor, basada en la cooperacio o la relacié
de partnership.
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La publicitat i el marqueting directe ja havien desenvolupat tactiques per po-
tenciar la comunicacio interpersonal com, per exemple, les tactiques member
get member.

Ara, 1'objectiu és aconseguir la maxima involucracié del consumidor i se'l
tracta com a coconsultor, codistribuidor i coproductor de la comunicaci6. Es el
nouprosumer, un terme que neix de la contracci6 entre producer o professional

i consumer.

Prosumer

El pare del concepte és el prospectivista Alvin Toftler, que el va definir a The Third Wave
(1980). El prosumer és un consumidor que supleix determinades funcions de les empreses
per la capacitat de dominar el hardware i el software professional.

Les accions de comunicacié desenvolupades amb aquest criteri es vinculen a
estratégies d'actuacié que volen potenciar els aspectes positius —especialment
la credibilitat i la confianca- de la comunicacié consumer to consumer, friend
to friend o peer to peer.

El consumidor torna a ser la clau de I'éxit de les campanyes. La viralitat
esdevé un incentiu per a atreure l'interes i demanar més participacio.

El lloc del consumidor

Resulta molt significatiu que la revista Advertising Ag618 -la revista sobre publicitat més
important del mén- nomenés el consumidor "Agéncia de I'Any 2006".

(18)

1 i .'l.
——— e
e, s
Yo combrol the Information Age
Welcome bo your world,
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Podeu consultar aqui 'article de la revista.

El terme marqueting viral es va comencar a utilitzar 1'any 1997 i s'atribueix a
Timothy C. Draper i a Steve Jurvetson, directius de Draper Fisher Jurvetson,
que el van utilitzar per a explicar el gran exit de Hotmail, basat en el seu poder

de transmissio i la seva capacitat expansiva a Internet.

L'exit de Hotmail va servir per a descriure un nou enfocament en l'actuacio
d'algunes companyies i per a mostrar com s'havia de treballar amb el que van
anomenar a partir d'aleshores marqueting viral.

El marqueting viral captura I'esséncia del marqueting de multinivells i la seva
aplicaci6 als consumidors. Es més poderés que altres técniques perque implica
recomanacions fetes als amics (Juvetson i Draper, 1997).

Hotmail oferia un nou atractiu: el seu coneixement i Gs s'havia propagat graci-
es als mateixos clients (usuaris), que s'havien encarregat de la comercialitzacio
ila venda del producte tot convidant els coneguts a utilitzar el servei. Posteri-
orment a aquest fet, Rosen (2001) va expressar perfectament aquest potencial

de la viralitat.

Potencial de la viralitat

"Dado que cada cliente recibe informacion de un amigo a través de la Red puede repro-
ducirla de forma instantdnea y enviarla a docenas, cientos o miles de otras personas,
esta forma de marketing a través de Internet se denomina «marketing viral». Asi como
el resfriado comdn se contagia a través de los estornudos, la tos y el contacto con las
manos, ahora es posible ofrecer la divulgacién a través de tarjetas electrénicas, cupones
electrénicos y mensajes por correo electronico que instan a invitar a un amigo."

E. Rosen (2001, pag. 196)

Aquest efecte disseminador de la viralitat representa un nou impuls al desig
de les marques d'anar de boca en boca. A més, la viralitat es pot escampar
a través d'altres mitjans, com els telefons mobils i el correu electronic, que
ajuden a multiplicar exponencialment la difusié de la informacié. El resultat

és un efecte de contagi originat per tots els que han estat exposats al missatge.

Kirby i Marsden (2006) van definir el concepte de marqueting viral sobre la
base de 1'Gs del mitjaon-line. Per a aquests autors la diferéncia fonamental
entre el marqueting viral i altres tecniques semblants son els mitjans utilit-
zats. Mentre que el marqueting viral es defineix per I'is de la Xarxa, el buzz
marketing, per exemple, requereix la participacié dels mitjans de comunicacio

convencionals.

El marqueting viral segons Kirby i Marsden
El marqueting viral és

"[...] la promoci6 d'una companyia o els seus productes i serveis a través de missatges
persuasius dissenyats per a difondre, de forma on-line, de persona a persona."

Kirby i Marsden (2006, pag. 18)
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El word of mouth (WOM) té els mateixos objectius: que la gent parli positiva-
ment de la companyia, la marca i el producte o el servei, i que "corri la veu"
sense recorrer als mitjans de comunicacid, basant-se només en els mecanismes

de transmissié personals.

Aquestes practiques queden emparades sota el concepte de connected
marketing. També per a la WOMMA (Word of Mouth Marketing Associ-
ation) el marqueting viral tendeix a desenvolupar-se a Internet, el buzz
marketing a través de la xarxa de mitjans tradicionals i el WOM mit-

jancant les xarxes socials tradicionals.

La publicitat viral obre un nou cami al classic enfocament de la comunicaci6é
integral, utilitzat fins ara per a parlar de les campanyes de llenguatges i suports
multiples. Avui, els conceptes above the line i below the line / on-line i off-line es
poden considerar ja obsolets i ampliament superats per les noves realitats de

la publicitat: I'hipermeédia i el multimedia.

Com és logic, aquestes noves tactiques publicitaries impliquen una evoluci6
en I'Gs del llenguatge publicitari.

Per una banda, l'impacte de la campanya viral "Amo a Laura" (2005) de la ca-
dena MTYV, creada per l'agéncia Tiempo BBDO, és el paradigma de la utilitzacio
de tendéncies estetiques del passat com a mecanisme retoric antitetic per a
cridar l'atencio, pero sense voluntat transgressora.

La "retroestética" com a mecanisme per a cridar 1'atencid

Les campanyes amb fonament "retroestétic' poden provocar un efecte de moda que
genera multiples imitacions, de manera que altres productes per al mateix public objectiu,
com la roba de moda o la musica, se n'aprofiten.

D'altra banda, la campanya a Internet "Levantate ZP" (2006), de 1'agéncia Ti-
empo BBDO de Barcelona, és un exemple de transgressié formal, politica i
institucional que es fonamenta en el protagonisme dels valors solidaris que
lideren les organitzacions solidaries i que desplaca l'adhesi6 social del puablic
de les institucions oficials a les organitzacions de voluntariat. Aquesta nova
forma de transgressioé és polémica, perd molt acceptada per les noves genera-

cions.

La Campaiia del Milenio "Levantate ZP"

El video, pensat per a Internet -amb un codi audiovisual propi d'un producte realitzat per
afeccionats—, mostra l'entrada furtiva d'un grup de joves d'estetica antisistema al Congrés
dels Diputats de Madrid, amb l'objectiu d'emportar-se 1'esc6 del president del Govern
espanyol, José Luis Rodriguez Zapatero, i de deixar una nota manuscrita amb el text
"Zapatero, el 16 de octubre, en pie contra la pobreza". El video finalitza amb la fugida
dels joves —que també s'emporten l'escé presidencial- per una finestra del Congrés del
Diputats.

L'origen de l'accié publicitaria va ser "La Campafla del Milenio", protagonitzada per
I'ONU, accié mobilitzadora que es va posar en marxa l'any 2002 per a difondre els objec-
tius del mil-lenni de I'ONU. L'acci6é publicitaria "Levantate ZP" volia convidar a la parti-
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cipaci6 ciutadana en unes mobilitzacions convocades arreu del moén, per als dies 151 16
d'octubre de 2006, amb 1'objectiu de recordar als governs del mén els compromisos que
havien adquirit en la lluita contra la pobresa i la gana al mén.

Una vegada produit, el video es va situar a YouTube, a Google Video i a un weblog creat
pels mateixos creatius de I'agencia de publicitat. En quaranta-vuit hores es van fer 500.000
visionaments a YouTube. La polémica en els mitjans de comunicaci6 va ser intensa i fins i
tot va tenir algunes consequiéncies politiques, perd la manifestacié convocada a Espanya
va ser la que va rebre més suport de tot Europa.

Per a provocar noves reaccions en una societat adormida, s’ha de constatar
la transgressio i la violéncia implicita en moltes de les campanyes signades
per organitzacions solidaries que, a través de l'estética antisistema o d'imatges
associades a la tortura, la gana, les malalties o la guerra, tenen com a objectiu
aconseguir recursos per a realitzar projectes d'ajuda i cooperacio, aquest és el

cas de les campanyes d'Amnistia Internacional”®. Es una contradiccié propia
d'una psicologia conductista que encara creu en la reaccié causa-efecte.

3.3. Els weblogs, el nou paradigma

El desenvolupament dels weblogs (o blogs) i la febre que han provocat en els
altims anys —amb grans expectatives de creixement- obren una nova platafor-
ma de relacié i expressio entre les persones.

La blogosfera actua com un subunivers al ciberespai, suposa un nova em-
branzida i obre noves possibilitats a la comunicaci6é a través d'Internet. Els
bloggers (creadors de blogs), els dissenyen i els actualitzen regularment, consu-
meixen blogs que han creat altres bloggers, es recomanen visitar altres blogs,
incorporen enllacos d'interes i son prescriptors de continguts.

Els bloggers
Segons O'Reilly,

"Como los buscadores utilizan la estructura de enlaces para predecir cuales son las paginas
mas utiles, los blogueros, que son los mas éagiles y prolificos enlazando, juegan un papel
desproporcionado en la definicién de los resultados de los buscadores. [...] dado que la
comunidad bloguera es tan auto-referencial, la atencién que prestan los blogueros a otros
magnifica su visibilidad y su potencia. La tan criticada «cdmara de eco» también acttia
como amplificador."

T. O'Reilly (2005)

Com opinen reconeguts investigadors del fenomen, els blogs s6n, en
esséncia, un mitja "conversacional". La importancia dels bloggers per
als anunciants, per a les marques i per als productes és que també
s'expressen com a consumidors i conviden altres consumidors a parti-
cipar-hi.

a 9)Alguns dels seus anuncis es tro-
ben al limit del que podem supor-
tar els habitants del Primer Mén:
http://www.es.amnesty.org /
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Es fan resso dels missatges generats per les marques i poden generar els seus

propis continguts. Per aquest motiu ja hi ha grans anunciants® que han co-
mencat a inserir publicitat als blogs i, fins i tot, a desenvolupar els seus propis
blogs en una nova estrategia publicitaria destinada a flexibilitzar els discursos
corporatius, a mostrar una cara més humana i personal de l'empresa i, sens
dubte, com una nova manera d'accedir al dialeg directe amb el consumidor.
Els blogs ja sén una gran eina de marqueting relacional en I'era del Web 2.0.

Web 2.0
Segons Beelen,

"[...] Web 2.0 es la red como plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados.
Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esa plataforma, ofre-
ciendo software como un servicio de actualizacién continua en la medida que la cantidad
de usuarios aumenta, consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes, incluyen-
do usuarios individuales, mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser
remezclado por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura de participaciéon
y dejando atras la metafora de la pagina del web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias
mas envolventes al usuario."

P. Beelen (2006)
D'acord amb O'Reilly,

"[...] Los usuarios aportan valor (con la idea subyacente de la generacion de una especie de
inteligencia o saber colectivo que iba a revertirse en la Red) y las empresas de la Web.2.0
aplican unos parametros por omisién que agregan los datos de los usuarios y aumentan
el valor como efecto colateral del uso cotidiano de la aplicacién."

T. O'Reilly (2005)

El Web 2.0 (podeu veure en l'enlla¢ una bona explicacié del que significa),
un terme creat per O'Reilly 1'any 2004, indica que alguna cosa important ha
canviat a Internet. Després de la primera gran crisi de les empreses ".com",
iniciatives com Google, MySpace o YouTube han redefinit Internet com un
espai de serveis. D'altra banda, la denominacié Web 2.0 destaca el poder dels
internautes, el reconeixement dels seu valor com a comunitat i el seu paper
d"actors" de la comunicaci6 persuasiva.

(ZO)L'any 2005 Audi va comprar
publicitat en 286 blogs i MSNBC
a 800. D'altra banda, Sony va in-
vertir 25.000 dolars en la promo-
ci6 d'un blog de Gawker Media,
una companyia que vol explotar
comercialment la blogosfera.
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4. Retailing i fires

L'estand d'una empresa o d'una marca en una fira, o en qualsevol altre tipus
d'esdeveniment comercial, ha deixat de ser un espai comercial on només se
signen tractes entre fabricants i distribuidors o entre distribuidors i detallistes,
i també ha deixat de ser un espai on només s'ensenya fisicament un cataleg

de productes.

El marqueting, obligat a aprofitar totes aquelles ocasions en que siguin possi-
bles les politiques persuasives, ha reconvertit aquests espais adormits en cen-
tres de vitalitat marquetiniana.

Avui un estand, o qualsevol altre tipus d'espai efimer, té un llenguatge
i encaixa en l'estratégia de comunicaci6. Es a dir, neix d'una estratégia
de campanya i té una forta carrega de creativitat.

4.1. La importancia d'un bon decorat

Quan l'any 1851 es va celebrar la Gran Exposicié de Londres al Crystal Palace,
ningd no podia imaginar que les fires i les exposicions de productes es con-
vertirien en un dels espais més emblematics de la societat de consum. Les fires
sOn com petites ciutats efimeres amb un contingut digne d'un parc tematic.

Una fira és el gran teatre d'un sector economic, amb tots els professionals, les
marques i les administracions concentrades en el marc d'un espai i un temps

limitats que viuen amb molta intensitat els pablics cridats a assistir-hi.

Podriem dir que els salons i les fires son grans contenidors organitzats com
si fossin terrenys d'una urbanitzacié on es construeixen estands que tenen

quatre funcions principals:

1) Aparador d'una marca.
2) Sala d'exposicié de productes.
3) Taller de demostracions.

4) Mercat de transaccions comercials.

A mida que ha augmentat el nombre de sectors economics que organitzen
fires i de ciutats que ofereixen serveis firals, les companyies han necessitat
més i més serveis de comunicacio i logistica especialitzats en aquests tipus
d'esdeveniments comercials i fins i tot s'ha creat un subsector especialitzat.
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Fires: passat i present

Durant el segle XIX i part del XX, les fires eren aparadors d'invents, de productes in-
dustrials, de productes d'importacio, i tenien un contingut generalista. Actualment la
tendencia és 'organitzacié de grans fires especialitzades en productes o serveis, com el
turisme, 1'educacio, els mobils, els aliments, etc.

Podeu consultar les fires actuals al web de la Fira de Barcelona: http://web.firabcn.es/

El terme "esdeveniment" és forca nou. Fins als anys vuitanta, les agéncies de
publicitat s'encarregaven d'adaptar els criteris de comunicacio visual corpora-
tiva de les marques als estands de les fires, amb la col-laboraci6é d'empreses es-
pecialitzades en arquitectura efimera i de retolaci6, mitjans d'exposici6 vide-
ografics i agencies de relacions publiques per a dissenyar presentacions, festes,

conferencies i altres activitats adrecades als clients de les marques.

Avui, aquest sector s'especialitza cada vegada més en la comunicacio
persuasiva i en la coordinaci6 de tots els aspectes d'un acte en qualsevol

moment de l'any.

El llenguatge dels esdeveniments té molt a veure amb la comunicacio6 visual,
ja que se'n despleguen grans estructures arquitectoniques amb elements cor-
poratius, es reparteixen memories d'empresa i altres tipus de documentacio,
com catalegs de producte amb un disseny especific per a l'ocasi6. Pero, a més,
hi ha tecnologia audiovisual on es presenten dades en formats multimedia,
videos institucionals, campanyes publicitaries, campanyes promocionals, re-
portatges, entrevistes amb els liders de I'empresa, etc.

També s'hi organitzen actes i presentacions de tot tipus, s'hi fan negocis,
tot subratllat per una il-luminacié dramatica o decorativa. Els actes que
s'hi organitzen els presenten actors o personalitats conegudes, s'acompanyen
d'espectacles i caterings dissenyats amb la mateixa precisi6 que un espot.

Exemple

Els actes s'acompanyen d'espectacles i caterings. Grans cuiners com Ferran Adria tenen
empreses de catering i els grans esdeveniments ofereixen la preséncia de cuiners estrella
per comentar des de l'escenari els plats del ment.

Consulteu 1'empresa Bacus Eventos i descobriu els serveis que ofereix:

www.bacuseventos.com

Els esdeveniments contemporanis son molt diversos. En destaquem els més
habituals:

. 21
¢ Estands de fires”.
¢ Inauguracions d'edificis, oficines o locals comercials.

e Sopars i festes d'empresa.
Actes de presentacié de nous productes®.

. 2.
Convencions de vendes®.

e Exposicions itinerants.
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* Assemblees d'accionistes®* o institucionals.
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(23)Sopar Iberjoya

Avui, el més important en un esdeveniment és crear un gran espectacle, una
acci6 on sovint participen actors, cantants i altres personalitats per tal de fer
publicity i aconseguir un espai en els mitjans de comunicaci6 o reforcar la imat-

ge de marca en un grup de clients o proveidors.

4.2. Els primers anuncis interactius

Una de les conseqiiencies del desplegament dels nous productes industrials a
partir del segle XVIII va ser l'evolucié del concepte de comerg¢. La burgesia va
adoptar els costums exhibicionistes de l'aristocracia, perd els va traslladar de
'espai dels palaus i les corts reials a 1'espai urba. A través del prestigi social es
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manifestava el prestigi assolit per la burgesia. Els parcs, el teatre, 1'0Opera i les
cafeteries eren llocs de trobada on els burgesos es dedicaven a observar i a ser

observats, amb una sensualitat ociosa i glamurosa.

El lloc de la figura femenina

Segons Juan Antonio Gonzélez (1986, pag. 78-79), en aquest marc burges, es produeix
la incorporaci6 de la figura femenina com a objecte decoratiu dels anuncis, com una
projeccié mediatica de l'espectacle urba en els artefactes publicitaris.

En aquest context, els antics comercos aristocratics tancats per a preservar la
intimitat dels poderosos obren "finestres" a les grans avingudes, com els Camps
Elisis de Parfs, i apareixen els aparadors, que tenen funcions d'expositors de

productes.

L'aparador és un mirall de la fira de les vanitats que recorre aquests nous
carrers burgesos. Els vianants es veuen reflectits en els vidres i es fa evident, a
tots els altres, que vesteixen i llueixen els productes de moda.

Aix0 provoca un efecte interactiu entre els consumidors i els aparadors
com a artefactes de comunicaci6 persuasiva. Es necessiten matuament
per tal de legitimar-se.

Lectura recomanada

Per a profunditzar la figura femenina en la publicitat i saber més sobre la historia de la
publicitat, consulteu:

J. A. Gonzalez (1986). "Publicidad, modernidad y postmodernidad". Telos (nim. 8, pag.
78-79). Madrid.

Aquesta dinamica no ha perdut forca, al contrari, el comer¢ contemporani ha
esdevingut un aparador integral. Tota la botiga és un espai d'exposicions amb

una triple funcio:

1) La visualitzacié i tria de productes —funcié comercial-,
2) La contemplacié d'aquests objectes com a objectes d'art —funcio estética—,

3) La comunicacié de la marca —funcio estrategica i creativa.

L'aparici6 de les cadenes de comercgos globals, amb preséncia en moltes ciutats,
en carrers i centres comercials (carrers coberts, com les galeries comercials del

segle XIX), i 'expansi6 de les franquicies® han incidit en el desenvolupament
de nous criteris d'interiorisme més corporatius i espectaculars, amb més
tracos de llenguatge publicitari persuasiu.

@1a franquicia és un

"[...] contracte entre persones fisiques o juridiques independents juridicament i finance-
rament mitjancant el qual una d'elles, el franquiciador, concedeix a l'altra, el franquici-
at, a canvi de determinades compensacions economiques, el dret a fabricar, utilitzar o
explotar un producte, un servei, un nom comercial o una marca, ja acreditats i els co-
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neixements i metodes empresarials, comercials i técnics necessaris per a desenvolupar el
negoci."

Termcat (1999, pag. 112)

Una botiga de la xarxa de Body Shop

En aquest context el detallista (retailer) particular o la cadena de botigues re-
corren a empreses especialitzades en retailing.

El retailing s'ha convertit en un sector especialitzat del branding que
adapta les estrategies de la marca al disseny de l'interiorisme dels co-
mercos o de les superficies que ocupen les marques en grans magatzems
o centres comercials.

A tall d'exemple val la pena citar la politica d'Apple i d'Inditex.

Els casos d'Apple i d'Inditex

Es important analitzar la politica d'Apple de creacié de comercos d'informatica a partir
de l'éxit del reproductor de musica iPod. El maig del 2006, Apple va construir un cub

de vidre?® —inspirat en la piramide del Louvre- com a aparador i accés de la seva botiga
de la Cinquena Avinguda de Nova York —un local obert 24 hores els 365 dies de l'any.
L'acci6 és una combinacié d'esdeveniment mediatic i s de la tradici6é de I'arquitectura
corporativa.

D'altra banda, l'empresa Inditex es caracteritza per una politica de comunicaci6 centrada

en el retailing. Els locals i els aparadors de Zara®’ (unes 1.000 botigues en 63 paisos),
Massimo Dutti (400 botigues) o Bershka (500 botigues) son els artefactes de comunicacioé
d'aquestes marques, que no tenen inversié publicitaria en mitjans tradicionals. Evident-
ment, aix0 implica una estratégia de renovacié de l'interiorisme i el disseny dels apara-
dors continuada i gairebé amb la freqiiéncia d'una campanya publicitaria.

(26)
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(27)

Botiga de Zara a Nova York
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5. Ambient i instal-lacions

Des del segle XVIII, la publicitat sempre ha decorat el paisatge de les ciutats
amb cartells, parets mitgeres pintades, rétols de fusta de lletres gegants, homes

anunci, cotxes de cavalls amb cartells, etc.

A partir de la Segona Guerra Mundial les ciutats van comencar a establir nor-
mes homogeneitzadores de la publicitat urbana i, progressivament, es va de-
finir un mobiliari urba —pancartes, expositors lluminosos, tanques a les faca-
nes, criteris de retolacié de botigues i empreses— que organitzava els usos de la
publicitat i retallava la preséncia de les imatges comercials a les ciutats.

Pero la saturacié de la publicitat a la televisi, la pérdua de difusi6 de la prem-
sa i les revistes i la reducci6é general de I'eficacia dels anuncis —a causa, princi-
palment, de l'afany recaptador dels mitjans de comunicaci6 i dels poders pt-
blics, sobretot els ajuntaments— han provocat una explosié de noves técniques

i nous suports més exclusius.

Avui, sota el concepte general de publicitat ambient —alguns I'anomenen pu-
blicitat de guerrilla— s'apleguen multiples intervencions de comunicacié persu-
asiva que converteixen la ciutat en un espai "teatralitzat". El principal ob-
jectiu d'aquestes intervencions ambientals és provocar un efecte sorpresa que
augmenti la notorietat de les marques.

En aquests casos, la publicitat i la publicity actuen simultaniament en
un model d'accions que provoca l'interes dels mitjans de comunicacio

i fa que I'opinio6 publica en parli.

La novetat d'aquest fenomen dificulta una mica la classificacio6 de les tactiques
emprades, perd podem destacar quatre categories que veurem en els segiients
apartats:

1) Instal-lacions urbanes.

2) Instal-lacions en moviment.
3) Adaptaci6 del mobiliari urba.
4) Adaptacio del paisatge urba.
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5.1. Instal-lacions urbanes

S6n accions puntuals, concentrades en el temps i l'espai, que modifi-
quen l'espai public i provoquen la sorpresa dels vianants.

Aqui citem tres propostes diferents.

En algun cas aquestes instal-lacions adopten el llenguatge del grafitti o del car-

tellisme popular, com la campanya "Millor amb la papallona®®" de Microsoft,
I'any 2002.

@®Microsoft va enganxar 16.000 papallones de paper a les facanes dels carrers de Nova
York. La repercussi6 va ser enorme, fins i tot van incomplir la normativa de publicitat
urbana de la ciutat i Microsoft es va haver d'enfrontar a una critica que va generar molts
articles d'opini6 en els diaris.

Més contundent va ser la campanya d'Amnistia Internacional "Un altra opinio,

1u29

una altra religio, un altre color de pell"™, que va enganxar unes mans de plastic

a les reixes de les clavegueres dels carrers de Frankfurt.
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(@91nstal-lacié d'Amnistia Internacional

La metafora d'una preso als peus dels ciutadans va ser molt impactant.

Més senzilla, perd més inquietant, va ser la presentacié de la série CSI*° a Sin-
’ ’

gapur, amb la preparacié d'escenes simulades de crims en llocs molt concor-

reguts pels ciutadans.

(30)

Algunes instal-lacions s6n hereves dels happenings, les manifestacions artisti-
ques de caracter efimer nascudes als anys cinquanta. En aquesta modalitat pu-
blicitaria hi ha una voluntat de sorprendre i de cercar la participaci6é dels
espectadors a les instal-lacions.

Voluntat de sorprendre i de cercar la participacio

El Volkswagen Polo fet integrament de gel es va presentar com una escultura a mida real.
Va trigar només dotze hores a fondre's, perd molts vianants s'hi van acostar per tocar-lo
i va apareixer a tots els teleinformatius i diaris de Londres.
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5.2. Instal-lacions en moviment

Aquestes accions aprofiten els carrers o les carreteres per a fer anuncis en mo-
viment. Poden ser muntatges molt convencionals, com la utilitzaci6 d'una
flota de vehicles per a convertir-los en tanques publicitaries mobils, o poden
optar per la teatralitzaci6 i organitzar representacions on the road.

Aqui citem tres propostes diferents.

Per a destacar la intel-ligencia dels lectors de The Economist, I'any 2003 I'agéncia

HarrisonHuman, de Sud-africa, va dissenyar una accié on un grup de missat-

1 . .
gers®' es desplacaven vestits amb un casc vermell —el color corporatiu de la
revista— de caracter hiperbolic.

(31
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L'oficina japonesa de l'agéncia de publicitat TBWA va organitzar una campa-

nya de marca amb autobusos arrossegats per forcuts®>. Va ser una manera molt
dura de mostrar l'eslogan d'Adidas "Res és impossible".

(32)

Les instal-lacions en moviment poden ser molt economiques, per exemple, el
canal de series d'acci6 CH 9 Media, de Malaisia, es va anunciar el 2004 amb

uns automobils perseguits per globus d'heli amb forma de missils®.
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(33)

5.3. Adaptacio del mobiliari urba

Meés enlla de 1as convencional dels panots publicitaris o les tanques de pu-
blicitat exterior, aquests suports es poden manipular per a usos menys habi-
tuals, tal com va demostrar 1'any 2004 I'agéncia Leo Burnett a Chicago, adap-
tant les tanques de publicitat exterior per a anunciar un batut de crema de

McDonald's*.

(34)
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5.4. Adaptacio del paisatge urba

Les facanes, els carrers, els passadissos del metro, els ponts o qualsevol element
arquitectonic pot ser un decorat per a dur a terme una accié de comunicacio.
La moderna tecnologia dels plotters facilita molt la creaci6é de grans lones que
poden cobrir facanes senceres.

L'any 2004, el Festival de Cinema de Sitges va estendre una gran catifa ver-
mella des de la platja fins a la seu del Festival per visualitzar 'homenatge als
cinquanta anys de l'aparicié del monstre Godzilla®. La catifa va convertir els
carrers de Sitges en un decorat geganti.
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6. Videoclips i altres formats parapublicitaris

No hi ha una acceptacio general que determinats mitjans o formats es puguin
considerar integrament com a publicitat. Tot i que els autors no tenim cap
dubte respecte de la seva naturalesa integrament publicitaria, serem prudents
i els qualificarem de parapublicitaris. Els videoclips i el marxandatge desta-

carien com els més importants.
6.1. Els videoclips

L'origen del videoclip se situa en els programes musicals de televisio; tanma-
teix, es considera que la fundacio, el 1981, del canal musical per cable MTV
va ser l'origen concret d'aquest format com a genere videografic. La idea de
crear un canal especialitzat en la promocié de la musica popular a través de la
utilitzacié de videoclips va ser conseqiiéncia de la popularitat dels programes
de televisio farcits amb videos musicals.

El primer videoclip

Aquesta moda la va iniciar el 1975 el grup de rock Queen, quan va enregistrar el videoclip
corresponent a la can¢é "Bohemian Rhapsody". L'emissié d'aquesta interpretaci6 visual
de la cancgo a les televisions d'arreu del mén va generar un gran exit de vendes. No hi
ha cap dubte, doncs, que des del seu inici, els videoclips sén un format publicitari que
intervé decididament en el conjunt del marqueting audiovisual.

Podem considerar els videoclips com una variant dels espots publicitaris que
es dedica a la comunicacié de productes musicals, tot i que des de fa poc, a la
Gran Bretanya ja s'ha utilitzat el format del videoclip per a la comunicaci6 de
productes editorials, com els llibres.

Un videoclip és un artefacte de comunicacio persuasiva que fa publicitat
d'un producte molt concret, una canco.

En funcié dels objectius de marqueting de les companyies discografiques, els
videoclips tenen costos de produccié més o menys alts. Actualment, la reduc-
ci6 del mercat de consum legal de la musica ha reduit el valor publicitari dels
videoclips, tot i que Internet ha provocat un augment del nombre de video-
clips de baix cost.

Una altra diferéncia entre els videoclips i els espots és la voluntat del sector
de separar-se de l'area d'influéncia de les agéncies de publicitat. El caracter
cultural dels productes musicals ha facilitat la tendéncia a considerar els vi-

deoclips com a obres artistiques autonomes, una contradicci6 evident a la
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voluntat marquetiniana de promoci6é d'un cantant, un grup o un disc, pero
sembla que l'etiqueta "artistica" dels videoclips facilitaria el consum desacom-
plexat d'aquests artefactes. Aixo ha acostat el videoclip al territori del videoart.

El llenguatge dels videoclips també ha evolucionat i, des de les tendencies
narratives dels anys vuitanta, quan els cantants "protagonitzaven" una mena
de relat cinematografic per il-lustrar la lletra o el to de les cancons, aquesta
altima decada s'ha arribat a realitzacions més expressionistes i formalistes li-

derades per realitzadors amb "firma".

Evolucié del llenguatge dels videoclips

Els videoclips dels anys vuitanta es caracteritzaven per una técnica de muntatge molt
rapida, de plans curts i sincopats, i de la col-laboracié de realitzadors publicitaris, com
Russel Mulcahy (Duran Duran, Spandau Ballet, Fleetwood Mac), o de cinema, com John
Landis ("Thriller" de Michael Jackson de 1983), Alex Proyas (Crowded House) i Brian de
Palma.

Més tard van apareixer les técniques d'animacié infografiques, utilitzades en un vi-
deoclip tan conegut com "Sledgehammer" (1986) de Peter Gabriel, que va realitzar
I'especialista en animacions Stephen R. Johnson.

Els Gltims grans noms del videoclip sén realitzadors que s'han mogut entre la publicitat,
el videoclip i el cinema, gracies a un llenguatge expressiu molt personal de caracter
oniriciinquietant com son els casos de Michel Gondry (Bjork), Spike Jonze (Fatboy Slim),
David Fincher (Madonna), Jonathan Glazer (Radiohead) o Chris Cunningham.

6.2. Formats parapublicitaris

L'altre format parapublicitari d'importancia és el marxandatge. La publicitat
és una activitat que es desplega en qualsevol suport o tecnologia que permeti
realitzar una acci6é de comunicaci6: videos industrials, gadgets per a promoci-

ons, material de marxandatge, etc.

BOF] marxandatge és un

"[...] conjunt de técniques i accions dutes a terme en el punt de venda amb 1'objectiu
d'augmentar el poder d'atracci6 dels productes exposats i estimular-ne la venda. Aquesta
denominaci6 s'usa sovint per a referir-se al «conjunt d'accions d'explotacié d'una marca
o d'algun dels seus elements caracteristics (logotip, personatges, etc.) fora del seu ambit
habitual d'activitat»."

Termcat (1999, pag. 150)

Alguns suports tradicionals, com les samarretes, les bosses, els vestits, els pa-
raigiies o els para-sols, es poden utilitzar inclosos en estratégies persuasives
amb gran eficacia, tot dependra de la forca de la creativitat emprada.

Exemple

Aqui presentem una serie de bosses amb creativitat.
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max.blog.az
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http:tfgaleri.ambalajtasarimi.com
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Resum

Els canvis socials de la postmodernitat i de la hipermodernitat, la vitalitat del
conjunt del sector de la comunicacié i els esdeveniments tecnologics dels al-
tims anys han generat un nou escenari comunicatiu on han aparegut noves

formes de comunicacié al servei de les empreses.

El sector publicitari s'ha hagut d'adaptar a aquesta nova situaci, no només
empresarialment, sin6 també pel que fa al llenguatge publicitari ja que tot nou
mitja o tota nova técnica publicitaria exigeix una adaptacio lingiiistica si vol

ser eficag.

Aixi, avui, tecniques com el marqueting viral, la publicitat de guerrilla, els
videoclips i els formats parapublicitaris, entre altres fenomens, configuren una

nova realitat publicitaria més enlla de la publicitat convencional.

El sector publicitari es fragmenta i els llenguatges publicitaris també: en
la comunicacié empresarial moderna tot té una funcié comunicativa, des dels
edificis corporatius fins als "edificis virtuals", tot passant per les bosses per a

dur la compra.
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Activitats

1. Penseu en una activitat de guerrilla espectacular per al llancament d'un automobil de
luxe.

2. Aneu a una gran superficie i estudieu:
a) La disposici6 dels llums, la temperatura i la musica.
b) Quines productes us trobeu a I'entrada i a la sortida. Argumenteu-ho.

3. Creeu un weblog sobre noves tendéncies publicitaries.

4. Mireu un capitol d'una serie de televisio i feu una llista de tots els productes que hi surten
i que creieu que poden ser emplacament de producte.



