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Introducció

Aquest al·legat comença amb una anècdota real:

El director creatiu d'una important agència de publicitat comentava en un di-

nar una cosa que li semblava a priori inversemblant: havia despatxat un pro-

metedor redactor publicitari, intel·ligent, col·laborador, receptiu..., les seves

idees eren brillants i la seva actitud, positiva.

Un comensal es va atrevir a preguntar:

• Llavors, què ha fallat?

• No sap redactar. És incapaç de concretar les seves pròpies idees. No pot

traslladar-les correctament a un titular, descriure-les, sintetitzar-les... –va

replicar el director creatiu, entre perplex i compungit–, és ben trist!

Avui en dia, al món de la creativitat publicitària no és infreqüent trobar aquest

impacient perfil professional: el de la persona que vol ser artista, sense haver

estat prèviament artesà. L'ànsia desmesurada de triomf porta alguns a aquesta

perillosa drecera professional. I, ara com ara, això continua essent radicalment

impossible: no es pot ser excel·lent en una professió sense conèixer amb detall

les seves tècniques i les seves eines. I en la nostra professió publicitària, l'eina

clau –inevitable i imprescindible– continua essent la�paraula.

Els redactors publicitaris som artesans de les paraules. Com a humils orfebres,

les prenem amb una gran cura i les sospesem, estudiem, cisellem, ajustem,

greixem, componem, ubiquem i comprovem que funcionin perfectament. I

en tot moment som conscients de la transcendència d'aquest procés: sense

precisió, sense rigor, no hi ha professionalitat. Potser no és aventurat afirmar

que tampoc no hi ha satisfacció professional.

Sí: en la nostra professió no solament cal reivindicar la necessitat de la paraula,

sinó també el plaer de la paraula. Redactar hauria de ser sempre un plaer: des

del gust pel detall fins a la satisfacció d'abordar amb èxit el repte intel·lectual

que suposa elaborar un titular –o un text– eficient, precís, afilat, brillant, on

no falta ni sobra res. En definitiva: rodó.

Fins i tot en aquests temps tan canviants per a la publicitat, l'ideal creatiu hau-

ria de romandre invariable: generar idees intel·ligents per a satisfer anunciants

i públics intel·ligents. I, sense la poderosa eina del llenguatge, la intel·ligència
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no és possible. És més: la paraula és portaveu de la intel·ligència, perquè anun-

cia i defineix el bagatge intel·lectual de qui la formula. Com afirmava el filòsof

Wittgenstein:

"Els límits del meu llenguatge són els límits del meu pensament."

Ludwig Wittgenstein

Les reflexions s'expressen, es matisen, s'argumenten mitjançant paraules. Fins

i tot la idea "una imatge val més que mil paraules" (impossible de traduir només

en imatges, per cert).

"Som a l'era de la imatge", "l'important és visualitzar"... afirmacions d'aquest

tipus semblen voler relegar el paper de la paraula a un injust segon pla. Però

això no és així:

La paraula escrita es troba necessàriament i insubstituïblement present

en tot el procés de treball creatiu d'una agència de publicitat. Fins i tot

quan, paradoxalment, el resultat és un anunci sense paraules.

• Les paraules precedeixen�el�concepte�creatiu per si mateix: estratègies,

brífings, verbatims, insights...

• Les paraules acompanyen�la�idea�creativa: conceptes, titulars, eslògans,

cossos de text, àudios...

• Les paraules segueixen després de la generació de les peces creatives: pre-

sentació, argumentació, debat, síntesi, modificacions, adequacions, con-

trapropostes...

La paraula és, doncs, omnipresent, abans, durant i després del procés de cre-

ació publicitari. No és aquesta una poderosa raó per prestar-hi tota la nostra

atenció?

Paraules, paraules, paraules: repletes de significat, aliades de totes i cada una

de les tècniques publicitàries. Obertes al canvi i antecessores necessàries de

la innovació –perquè l'expliquen. Cada paraula tanca un univers infinit de

possibilitats per al creatiu que sap valorar-les.

Les paraules entristeixen, les paraules alegren, les paraules curen: són enor-

mement poderoses. D'aquí procedeix l'enorme responsabilitat de manejar-les.

N'emanen convenciments, creences, accions. En la nostra professió, les parau-

les ens confereixen la potestat de fer que les coses succeeixin. És una mica me-
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ravellós i colpidor alhora. Potser per això, utilitzar-les imposa tant de respecte.

La publicitat és, al cap i a la fi, "paraula donada": la plasmació d'un compromís

amb els nostres clients i, al seu torn, dels nostres clients amb la societat.

Les paraules publicitàries són mostra de talent, però també d'humilitat i

d'esperit de millora contínua: els consumidors demanen als publicitaris que

els aportin una dosi quotidiana d'enginy, d'intel·ligència, d'humor, d'empatia,

de calidesa. I la paraula és el vehicle de tot això.

Valuosíssimes paraules. Del seu encert o desencert, del seu domini,

depèn l'èxit de la nostra activitat, per més innovadora que sigui la dis-

ciplina, la tècnica o el format publicitari en el qual estiguem immersos.

Vet aquí la raó d'aquest elogi de la paraula publicitària. Més vigent que mai.

Més necessària que mai. Més enllà de les modes creatives, de les presses per

l'èxit, de la impaciència per l'execució, d'actituds pseudomodernes, les parau-

les continuen essent imprescindibles en la nostra professió. Simplement i me-

ravellosament imprescindibles.

Citació

"És cert que el simple acte de
redactar tendeix en gran ma-
nera a fer lògic el pensament."
Edgar Allan Poe

Citació

"Escriure bé és tenir alhora
intel·ligència, ànima i gust."
Georges Louis Leclerc (comte
de Bufón)
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Les paraules ho canvien tot

Aquest simple i divertit anunci autopromocional de la prestigiosa agència nord-america-
na Crispin & Porter il·lustra a la perfecció el poder de la paraula: per a l'autoestopista,
utilitzar unes paraules o unes altres al seu cartell pot significar la diferència entre arribar
a casa o quedar-se esperant a la carretera. És també una brillant reflexió sobre el salt con-
ceptual que implica passar de la filosofia de la venda a la del màrqueting.

Agraïments

Arribats a aquest punt, una sola paraula es fa imprescindible: gràcies.

A Marcial Clotet, Marta Corretger, Manuel Garrido, Enrique González (FMRG),

Alba Riart (ArenaShots), Juan Carlos Rodríguez Centeno, Josep Rom, Isabel

Solanas, Ferran Toutain i a Jordi Almuni, Rodolphe Dunand, Sonsoles Jover i

Laura Ribó (Vinizius Young & Rubicam).
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Objectius

Amb l'estudi d'aquests materials, els estudiants han d'assolir els objectius

següents:

1. Establir els fonaments teòrics i pràctics de la redacció publicitària.

2. Reconèixer les estratègies redaccionals que es fan servir en la comunicació

persuasiva.

3. Delimitar les funcions de la figura del redactor publicitari, com també els

condicionants de la seva feina diària.

4. Facilitar eines per a la conceptualització creativa aplicada.

5. Fomentar la redacció publicitària constant i intensiva al llarg del curs, sota

la premissa bàsica que s'aprèn a escriure escrivint.
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