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Introduccio

Una vegada establerts els fonaments teorics i 'evoluci6 historica de la redaccié
publicitaria, arriba el moment d'aplicar els coneixements oferts des de totes
dues perspectives d'analisi.

El dia a dia de la redacci6 publicitaria s'alimenta de tots dos: sense el bagatge
dels grans redactors que ens han precedit —les seves experiencies, les seves tro-
balles, el seu magisteri— i sense el marc teoric que regeix en la nostra professio,
abordar la practica quotidiana de la redacci6é publicitaria seria dificilment fac-

tible, i fins i tot un exercici poc responsable de voluntariés amateurisme.

La redacci6 publicitaria és una professio. I, com tota professi6 amb prestigi,

respon a uns principis, a unes normes i a uns procediments raonats.

En el cas particular de la redacci6 publicitaria, la invocacié constant a la crea-
tivitat es pot malinterpretar. Creativitat i professionalitat poden i han de con-
viure. La creativitat aplicada a la redacci6 publicitaria no és una mena de pro-
clama llibertaria que ens allibera de les normes, ans al contrari: el valor de la
creativitat publicitaria es deu, en gran manera, al fet que es produeix -i flo-
reix— en un context restrictiu i fortament reglamentat. Com deia Goethe, "en
'escassetat es coneix el geni".

Crear dins de la limitacié formal, conceptual i legal, restringits pel respecte
rigords al brifing no converteix la nostra professié en una forma de creativi-
tat menor, siné que, al contrari, magnifica el seu merit, el seu valor afegit
intel-lectual.

Un simil artistic

En un simil artistic sobre aquest aspecte, n'hi ha prou de recordar que Mozart o Velazquez
van treballar per encarrec, cenyint-se a uns requeriments concrets i a uns terminis deter-
minats, i no per aquest motiu 1'obra de tots dos genis, generada des d'aquestes premisses,
es pot considerar menor.

La redaccio publicitaria va néixer com a ofici. La manera de transmetre els
coneixements adquirits en aquest camp de coneixement es va realitzar, en un
primer estadi, de manera artesanal, gairebé gremial: l'aprenent prenia nota
de l'actuaci6 de l'oficial i aquest, al seu torn, reproduia la manera de fer del
seu mestre. Aquesta forma de transmissié de coneixement perdura en certa
manera en els nostres dies, per0 per si mateixa no permet un salt qualitatiu
cap a la professionalitzacié. Encara que important, amb l'experiéncia no n'hi

ha prou per a explicar el nostre complex moén professional.
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A més, el convenciment que una bona teoria és la millor practica, el
cami més curt cap a una millor practica professional, ens porta a la ne-
cessitat d'analitzar i de traslladar sobre el paper operatives professionals
contrastades.

Aquest modul té un caracter panoramic, ja que intenta oferir una visi6 global
i integrada sobre la redacci6 publicitaria: no pretén, ni pot, tractar de manera
exhaustiva cada tecnica redaccional ni cada disciplina publicitaria en concret
-hi ha llibres i manuals especifics sobre cada materia abordada aqui. Tampoc
no pretén ser un mer cimul de consells professionals. Molts abans ho han
intentat, amb fortuna desigual, i gairebé sempre el temps ha demostrat que les
vivencies professionals queden aviat desautoritzades per la incessant variaci6
i progressi6é de condicionants, de contextos, de circumstancies i de novetats
tecnologiques, socials i culturals. En redaccié publicitaria no hi ha férmules
magiques, aquells trucs enginyosos i infal-libles la mera aplicacié dels quals

assegura l'eéxit professional. No és seri6s, ni tan sols raonable, creure-hi.

Si el "com ho vaig fer" es mostra com una font incompleta de coneixe-
ment, la mera aplicacié de procediments tampoc no és una alternativa valida
per a la formaci6 solida del redactor publicitari. Només la justa combinacio
d'experiéncia i voluntat de teoritzacié6 permeten, al nostre parer, generar
unes pautes plausibles d'actuacié professional. Per tant, tot el que s'ha dit en
aquest modul s'ha de llegir d'acord amb el que hem exposat en els moduls
precedents: només des d'aquesta contextualitzacié tenen sentit les aportacions
practiques aqui exposades.

D'altra banda, si la creativitat es valora com un actiu imprescindible en el
bagatge professional del redactor publicitari, el criteri i el sentit com hi te-
nen també una importancia capital. Aquesta reflexio pot servir perque les pau-
tes d'actuaci6 professional que s'apunten en aquest modul no siguin conside-
rades de manera dogmatica, com una veritat inamovible o absoluta. Una vi-
si0 pragmatica, oberta i en evolucié aportara l'actitud adequada a la lectura
d'aquest modul.

Maximes de Bill Bernbach

Un dels millors redactors publicitaris de tots els temps, Bill Bernbach —autor, entre d'altres,
del llegendari anunci de Volkswagen "Think small"- ens va deixar multiples reflexions
sobre la nostra professié. En poden servir dues per a contextualitzar el tema d'aquest
modul:

"El cervell no és en absolut un instrument 1ogic. Es un organ per a la supervivéncia, com
les grapes i els ullals. Per tant, el cervell no busca la veritat, busca l'avantatge."

"La veritat no és veritat fins que la gent et creu."
Bill Bernbach

Citacio

"El deure de tot redactor (pu-
blicitari) és evitar la desaparicié
dels seus clients."

Steve Hayden (vicepresident
mundial d'Ogilvy)
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Objectius

Amb l'estudi d'aquest modul, els estudiants assoliran els objectius segiients:

1. Coneixer els principis teoricopractics de la redacci6é publicitaria aplicada.

2. Estudiar els contextos, condicionants i normes de redacci6 en els mitjans
publicitaris més habituals.

3. Elaborar exercicis practics per al desenvolupament de les competéncies pro-
pies del redactor publicitari.

4. Explicar el paper del redactor publicitari en la generacié de materials pu-
blicitaris.

5. Adquirir eines i procediments de conceptualitzacio creativa aplicada.

6. Aprendre pautes i criteris per a enjudiciar la idoneitat del text publicitari.
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1. Principis basics de la redaccidé publicitaria aplicada

Com hem vist en els moduls anteriors, la redaccié publicitaria s'ajusta a uns

fonaments teorics solidament establerts.

Els principis de la retorica emmarquen la nostra professio i s'hi ajusten com un
guant. Per tant, els principis basics de redacci6 publicitaria aplicada beuen de
les mateixes fonts, i no fan més que ampliar o concretar el que s'ha establert
en els moduls anteriors.

Aixi, trobaran cabuda aqui, des de la perspectiva de la practica quotidiana de
la professid, conceptes previament estudiats com ara:

e la correcci6
e l'adaptaci6

e |'eficacia.

En parlar ara de rigor, de claredat i de precisio, no fem més que desenvolupar i
complementar conceptes ja tractats en moduls anteriors d'aquesta assignatura.

1.1. Rigor, claredat, precisid

Conceptualment, 1'oposat a la redaccié publicitaria és la divagaci6. Dir per dir,
sense un proposit clar, sense lligar els conceptes, sense estructurar-los, sense

mesurar les paraules.

Per la seva propia naturalesa, la redaccié publicitaria busca l'eficiencia. Res-
tringida en formats i temps predeterminats —i gairebé sempre massa escassos i
insuficients- per les peticions del brifing i per la necessitat imperiosa d'eficacia,
la redacci6 publicitaria no pot ni s'ha de convertir mai en una xerrameca au-

tocomplaent.

Rigor, claredat i precisi6 s'apunten com els antidots per a combatre aquesta
mala practica professional. Aquests tres conceptes han de quedar solidament
establerts com a eixos de tota actuacio en 1'ambit de la redaccié publicitaria.
Aixo implica la necessitat de tenir les idees clares abans de comencar a escriure.

Pensar i redactar

Hi ha un aforisme professional que explica com es diferencien, a primer cop d'ull i en
I'exercici de la seva professid, un redactor janior d'un de sénior: el redactor inexpert ocupa
el 90% del seu temps a redactar i el 10% a pensar. El redactor experimentat inverteix les
proporcions: el 90% del seu temps 1'utilitza per a pensar i el 10% restant per a plasmar
per escrit les seves reflexions.
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Rigor

L'Institut d'Estudis Catalans defineix rigor amb els vocables propietat i precisio, perd també,
en una altra accepci6, vincula rigor a intensitat i vehemencia. En redacci6 publicitaria, tots
dos sentits son correctes, fins i tot se superposen: ser rigorés en l'exercici de l'escriptura és
practicar-la amb propietat i precisi6, perd també amb intensitat i vehemencia. Per tant,
elaborar textos amb rigor no equival a elaborar textos avorrits, meres descripcions sense
cap tipus d'aportaci6 creativa. Al contrari, el rigor ens permet justificar la disrupcid
creativa, perque aquesta obeeix llavors a uns proposits perfectament definits.

1.1.1. Rigor conceptual (adequacid al brifing)

La primera manera de manifestar el rigor que ha de caracteritzar un redactor
publicitari s'estableix en una etapa prévia a la redaccid: la comprensié plena
del brifing del treball sol-licitat per I'anunciant, la seva acceptacio i la volun-
tat d'adequar-s'hi sén la condici6 sine qua non perque la posterior redaccio es

pugui considerar rigorosa.

Hi ha, per tant, la necessitat que el text publicitari s'ajusti conceptual-
ment a les premisses establertes en el brifing, especialment pel que fa a
la tipologia de missatge seleccionat com a proposta per al consumidor,
ialestil i to de comunicaci6 d'aquest.

No en va, una de les funcions més dificils de la direcci6 creativa és la de des-
cartar idees, conceptes i plasmacions publicitaries molt brillants, perd fora del

brifing. El brifing obliga, i ho fa tant en el fons com en la forma.

A més, la redaccié publicitaria -més enlla de les ineludibles normes ortografi-
ques i sintactiques— només es pot jutjar davant del brifing. Si no en coneixem
l'objectiu, no coneixem el proposit del text publicitari.

1.1.2. Rigor formal

En un sentit publicitari ampli, el rigor formal al-ludeix tant al respecte als codis
grafics de I'anunciant, com al seu to i estil de comunicacio. Es a dir, tant a la
forma com al fons dels missatges de I'anunciant, la seva manera de presentar-se

al consumidor i la personalitat de la seva comunicacio.

Els elements grafics que formen la identitat visual de cada anunciant es tro-
ben recollits en el seu manual d'identitat visual. De vegades, aquests manuals
s'estenen a altres facetes de la comunicaci6 de 'anunciant i es converteixen
aixi en manuals d'identitat corporativa. Aquests altims poden incorporar exe-
cucions obligatories referents a eslogans corporatius i, per tant, son de consul-
ta i aplicaci6 obligada per al redactor publicitari.



© FUOC » P08/18021/00469 11

Redaccié publicitaria aplicada

El rigor formal es basa tant en l'adequacio a l'estructura i estil predeter-
minats del text, com en l'eleccié i 1'as dels vocables més encertats en la
redacci6 d'aquest.

Material elaborat per als visitadors medics

Pel que fa a l'estructura i to del text, un exemple tipic en la practica professional sén
els materials elaborats per les agéncies de healthcare —dedicades especificament a I'ambit
de la salut- per als visitadors medics. S6n els denominats sales-folder de visita meédica.
Aquests materials s'elaboren sobre dues premisses:

e la visita medica es fa dret, habitualment en el passadis d'un hospital, i el facultatiu
disposa de molt poc temps.

e El public objectiu sén exclusivament metges.
Davant d'aquestes dades, el rigor ens obliga a:

a) Elaborar textos molt breus —gairebé telegrafics— en tipografies de gran mida, acompa-
nyats de grafics, també grans i clars.

b) Adoptar un to cientific en l'elaboraci6 del discurs, tant en el léxic com en l'estil,
incorporant, a més, evidencies contrastades sobre el que s'ha exposat.

No seguir aquest procediment posa de manifest una falta absoluta de rigor, en el sentit
d'estar treballant d'una manera impropia i inadequada. Aquest exemple extrem serveix
per a il-lustrar fins a quin punt l'adequaci6 estilistica i 1'Gs d'expressions precises és un
requisit indispensable per al redactor publicitari.

1.1.3. Clixés i rigor

El rigor en 1'Gs de les paraules és un dels cavalls de batalla més habituals en la
nostra professio. Si ja per si mateix és un tema que exigeix una cura especial,
la mateixa activitat publicitaria hi afegeix complexitat. La publicitat gasta cer-
tes paraules, les erosiona mitjancant un as excessiu i les transforma en clixés
buits de contingut. L'abtis de paraules com ara bo, passié o gaudeix obliga els
redactors a buscar alternatives que renovin l'interes dels consumidors, sense
apartar-se del seu significat. Conceptes afins que mantinguin viva la forca ex-

pressiva d'aquestes paraules, fins a cert punt esgotada.

Vet aqui un dels grans reptes del redactor publicitari: lluitar amb el limi-
tat rang conceptual dels topoi publicitaris més habituals, reformular-los,
tractant sempre de donar-hi una nova aparenca, buscant la seva perdu-
rabilitat i la seva vigencia sense avotrir el consumidor.

D'altra banda, el rigor obliga a sospesar amb compte 1'is de termes que només
en aparenca son sinonims, i de construccions gramaticals que podrien semblar
intercanviables.

Els Rolling Stones i els clixés de la publicitat

Al comencament de la decada dels seixanta del segle passat, el grup britanic Rolling Sto-
nes va saltar a la fama amb la seva can¢6 "I can't get no satisfaction". Aquest titol fa re-
feréncia —segons el seu cantant, Mick Jagger— a un anunci de detergents, on la mestressa

Citacio

"Potser he dit el mateix abans,
pero la meva explicaci6 sera
sempre diferent."

Oscar Wilde

Rigor en I'is de termes

En un cas tipic de la publicitat
de productes farmaceutics de
lliure dispensaci6 (EFP), no és
el mateix "curar" que "alleuge-
rir els simptomes", aplicat a un
farmac antigripal. El primer és
inadmissible segons la llei, el
segon és perfectament valid.
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de casa no obtenia els resultats esperats del producte. Els Rolling Stones van jugar amb
I'evident doble sentit sexual.

El que ens ha de moure a la reflexié professional és que, fa gairebé cinquanta anys, la
paraula satisfaccio era ja un clixé, un concepte publicitari gastat i mereixedor de parodia.

1.1.4. Claredat: la necessitat de contextualitzacio

Una de les paradoxes de la redacci6 publicitaria és que la confusio es pot donar
no només per l'excés o per la desestructuracio del text, siné per l'abséncia
d'aquest.

Un dels errors més comuns del redactor publicitari és pressuposar el
context en el qual es descodifiquen els seus missatges. En comunicacio
publicitaria s'oblida sovint una cosa tan basica com és situar el receptor
(oient, lector), explicar-li sobre que estem parlant.

Potser 1'obsessio per enlluernar l'interlocutor ens fa oblidar —de vegades— la
necessitat prévia de contextualitzar correctament el missatge persuasiu. Ex-
plicitar el missatge, aclarir, subratllar o especificar el seu significat, tal com ens
recorda Rey (1999, pag. 92), és una tasca ineludible del redactor.

Causes per les quals s'obvia el context del missatge publicitari

Obviar el context en el qual s'insereix el missatge és un error facilment comprensible:
immers en la resoluci6 del problema creatiu, el redactor tendeix a oblidar que els con-
sumidors no viuen en les seves mateixes coordenades, que reben diariament milers de
missatges publicitaris, que la seva atenci6 i interes son relatius i molt selectius, que el seu
temps és escas, i que, dins de les seves preocupacions quotidianes, el tema de l'anunci
ocupa un lloc molt menor, per no dir que moltes vegades és irrellevant.

Mai no s'ha de pressuposar cap grau de contextualitzacié previa de I'anunci per part del
receptor. I menys encara avui en dia, en una situacié de manifesta saturacié de missatges
publicitaris, que, al seu torn, conviuen en un ecosistema mediatic saturat d'informacié
comercial de tot tipus.

Una altra causa freqtient per a obviar 'explicitacié del missatge publicitari és la urgencia
creativa del redactor: la necessitat —sovint autoimposada- d'expressar les seves idees a
dojo, el desig de voler dir massa i a la vegada.

Contextualitzar el missatge publicitari no és perdre el temps. No és malgastar
el preci6s espai publicitari: és, en molts casos, una necessitat ineludible, sense

la qual la brillantor del treball persuasiu es manifesta inatil.

En 'ambit de la redaccié publicitaria, el paper de la contextualitzaci6 és assu-
mit molt freqiientment pels avanttitols i els subtitols. A més, aquesta manera
d'estructurar el text publicitari permet alliberar el titular de molts dels seus
condicionants. Aix0 produeix, en definitiva, titulars més directes, clars, con-

cisos i més centrats a aconseguir forca expressiva i persuasiva.

La importancia de contextualitzar un titular

Per exemple, el titular "No juguis amb foc", sense contextualitzar, pot al-ludir a diversos
ambits:

Citacio

"La claredat és la cortesia del
filosof."

José Ortega Gasset

Lectura recomanada

J. Rey (1999). Palabras para
vender, palabras para sofiar. In-
troduccion a la redaccion publi-
citaria. Barcelona: Paidoés.
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e En un sentit literal, crida a la precauci6, pero es pot aplicar en el context de la llar o
en la naturalesa, en un entorn infantil, adult...

e En un sentit metaforic, pot al-ludir a iniciar processos de resoluci6 incerta, a manejar
situacions complicades...

Per tant, la necessitat de contextualitzar mitjancant la utilitzacié d'avanttitols es fa evi-
dent. No és el mateix:

Avanttitol: Al bosc
Titular: No juguis amb foc

que:

Avanttitol: En les teves relacions sexuals
Titular: No juguis amb foc

Com ja hem vist en el modul 1, un altre factor que influeix decisivament en la
correcta contextualitzacié de cada peca publicitaria —i dels seus corresponents
textos— és prendre conscieéncia de la seva unitat de significacio.

Cada material publicitari és, o hauria de ser, una unitat completa i au-
tosuficient de significacié. Ha de poder explicar-se en si mateix i per si

mateix.

Inadmissible

No es pot caure en la temptacié de pensar que la peca s'explica en funcié d'una altra peca
anterior, i encara més si prové d'un altre mitja publicitari. Es comu sentir per part del
redactor novell "si, ja sé: aquesta grafica no s'acaba d'entendre..., perd com que la gent
deu haver vist I'espot...". Aixo0 és del tot inadmissible. No ha de remetre's a altres formats
publicitaris i pressuposar que el pablic hagi vist, i menys hagi retingut o hagi memoritzat,
una altra peca de la campanya que doni sentit a la que es té a les mans.
Aquesta unitat de significacié ha de conviure, en el cas d'una campanya amb
multiples peces en diversos mitjans, amb la unitat de concepte. Com s'ha es-
tudiat en el punt 7 del modul 1, cada peca publicitaria s'explica per si mateixa,
i totes les peces de la campanya expliquen el mateix, el mateix concepte cre-
atiu —amb les matisacions i adequacions propies del mitja o de la declinaci6

conceptual de la mateixa campanya.

La unitat de concepte de la campanya es dona en dos plans:

1) la unitat conceptual: la campanya transmet un Gnic concepte, encara que
aquest pot admetre lleugeres variacions per adequar-se a les caracteristi-
ques de cada mitja publicitari.

2) la unitat formal: mateix eslogan o tancament, mateixa estructura grafica,

mateixos colors corporatius, tipografies, etc.

En l'actualitat, la unitat de significacio i la unitat conceptual sén més necessa-
ries que mai. La dinamica propia d'anunciants, agencies, publics i mitjans por-
ta cada vegada més a les campanyes denominades multicanal o de tres-cents
seixanta graus, on un mateix concepte creatiu s’ha de desplegar en multi-

Lectura recomanada

Repasseu el modul 1, punt 7,
d'aquest seminari: "El procés
de conceptualitzacié: la creati-
vitat oculta."
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tud de mitjans, tant convencionals com no convencionals. I aquesta situacio
s'agreuja sovint a causa que les agencies encarregades de dur a terme els ma-
terials publicitaris propis de cada canal son diferents, encara que estiguin en-
quadrades dins d'una mateixa multinacional de la publicitat o grup de comu-

nicacio.

Per tant, l'elevat risc de dispersi6 formal i conceptual, com també la ne-
cessitat imperiosa que cada material publicitari generat en aquest con-
text sigui eficag, ens porta a extremar les precaucions pel que fa a vigilar
la coheréncia del nostre treball.

Les campanyes teaser: una aparent contradiccio

Les campanyes teaser —de l'anglés to tease: 'incitar, 'provocar’, 'burlar'-, o d'intriga, inten-
ten captar l'atencié del consumidor mitjancant un poderés motor de l'intel-lecte huma:
la curiositat.

Per a aixo, s'estructuren en dues fases:

1) lafase d'intriga (fase teaser), on apareix un missatge incomplet, en el qual és habitual
ometre el producte o marca que s'anuncia.

2) lafase de resolucio, on es dona resposta a 1'enigma generat en la fase teaser i es dona
sentit al missatge global de la campanya.

Els avantatges d'aquest tipus de campanyes son l'alt grau d'interes i notorietat que des-
perten. Al contrari, el risc que s'assumeix —especialment en moments de gran saturacio
publicitaria— és que una part de l'audiéncia no recordi la fase preévia o no estableixi un
vincle entre totes dues fases de campanya.

Una part d'aquest problema es pot minimitzar aproximant en el temps i en l'espai amb-
dues fases de campanya. Aixi, anteriorment era habitual trobar campanyes teaser en la
premsa, la fase de resolucio de les quals es trobava en l'exemplar de I'endema del mateix
diari. Avui en dia és més convenient situar la fase teaser en les primeres pagines d'un diari,
i la seva resolucid, en les pagines finals del mateix exemplar.

La historica campanya de llancament dels cigarrets Camel és un clar exemple de campa-
nya teaser.

1.1.5. Claredat: informaci6é enfront de persuasio

Un altre dels factors que pot influir en la manca de claredat del text publicitari

és descuidar o oblidar la seva dimensio informativa.

La publicitat, entesa com a informacié comercial de caracter persuasiu,
ha de mantenir l'equilibri entre totes dues funcions: informaci6 i per-
suasio.

Anuncis teaser de Camel
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Es evident que hi ha ocasions en les quals el missatge publicitari és Gtnicament
persuasiu i que pretén evocar mons onirics, buscant la seducci6 per mitja d'un

discurs on la mera informaci6 és absent.

També és cert que en moltes altres ocasions, l'activitat publicitaria sorgeix de
la necessitat imperiosa d'informar per part de I'anunciant, d'explicar al consu-

midor novetats, avantatges competitius concrets o ofertes tangibles.

Com que dedicar-se a la dimensi6 persuasiva de la publicitat pot semblar, a pri-
ori, una tasca més interessant o atractiva, hi ha -de vegades— una certa tenden-
cia a descuidar la dimensi6 informativa de la publicitat per part del redactor
poc avesat.

La publicitat, en moltes ocasions, pren del moén del periodisme els principis
basics per presentar la informacié. La dimensi6 informativa de molts materials
publicitaris explica aquesta necessitat.

Aixi, 1'Gs de titolets' o fins i tot de leads” permet estructurar el text de manera
més equilibrada, facilitant-ne la lectura i comprensio.

Donar resposta a les denominades "sis W" és també una bona check-list per a
assegurar-nos que no s'ha obviat cap dels elements basics del text publicitari.
Les sis W

Preguntes procedents de l'angles: Who? ('qui?'), What? (‘qué?'), How? ('com?'), Where?
(‘on?'), When? (‘quan?'), Why? (‘per que?').

Tot seguit, s'han d'ordenar les respostes a aquestes preguntes de manera que
el més rellevant’ es disposi de manera adequada.

1.1.6. Precisio: necessitat estilistica, necessitat legal

La necessitat de precisi6 en publicitat és avui més apressant que mai. El motiu
és doble:

¢ La mateixa naturalesa de la comunicaci6 publicitaria: sintética i en recerca

permanent de l'eficiencia.
e Les limitacions legals de l'activitat publicitaria.

Vegem com aquestes dues raons condicionen l'elaboraci6 dels textos publici-
taris. I cal dir que ho fan de manera quotidiana, constant. El dia a dia en la
tasca del redactor publicitari esta envoltat de situacions on totes dues limita-

cions s'evidencien amb tossuderia.

Missatges publicitaris
persuasius

Els anuncis de fragancies sén
clars exemples de missatges
publicitaris Gnicament persua-
sius que busquen la seduccié a
través d'un discurs on la mera
informacié és absent.

Productes que
requereixen informacio

Hi ha productes, com els fi-
nancers o els tecnologics, la
compra dels quals esta condi-
cionada —en molts casos— per
la descripcié prolixa de les se-
ves caracteristiques.

Opetits titulars introductoris de
paragraf.

@petits resums situats al principi
del text, en els quals se sintetitza el
més destacat.

O contingut preferent per a la
correcta comprensié del text.
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a) La mateixa naturalesa de la comunicacio publicitaria: sintetica i en recerca per-
manent de l'eficiéncia.

Els posicionaments actuals de les marques i els anunciants viuen restringits en
un moén molt limitat de possibilitats. Aixo obliga a moure's en un camp molt
estret d'opcions conceptuals. Les consegiients plasmacions escrites d'aquestes
opcions han de ser molt precises en la seva enunciacio, ja que el matis marca

moltes vegades la diferéncia.

Vegem-ne dos exemples:

1) En el mén de l'alimentaci6, només hi ha quatre posicionaments clars:

e sabor

e salut

e materia primera
e elaboraci6

El primer d'ells —sabor- pertany al mén del consumidor i és, per tant, més
subjectiu. L'apel-lacié al bon sabor sol ser un "acte de fe" que el consumidor
pot assumir, o no. El segon —salut- troba cada vegada més eco en una societat
abocada en el concepte wellness, i que busca en l'alimentacié un valor afegit
en termes de qualitat de vida. El concepte salut és un concepte transversal,
emprat en multiples categories de productes, i no sempre amb una base solida.

Per aix6, per al nostre estudi ens centrarem especialment en els dos Gltims po-
sicionaments dels anunciants d'alimentacid, que tendeixen a optar pels con-

ceptes materia primera i elaboracio.

Aixi, en el mén de la llet, Central Lechera Asturiana es va posicionar per
mitja de l'origen asturia (els verds prats asturians sén el millor aliment, mi-
llors vaques, ramaders, naturalesa), mentre que Leche Pasqual, posant al da-
vant el concepte de qualitat, va iniciar com a argument de venda el procés
d'uperitzacio de la llet, un métode modern per a mantenir les seves caracteris-
tiques nutricionals intactes. Per tant, va apel-lar a un procés d'elaboracié propi
i especific.

En el moén del cafe, succeeix una cosa semblant: Saimaza ha estat associat, tra-
dicionalment, als llocs originaris del cafe, alla on es conrea i recull -l'aventurer
intrépid que busca a la selva els millors grans i marca els sacs mentre exclama
"El meu cafe". Al contrari, Marcilla es va posicionar com la marca dels mestres
cafeters, que el torren a foc lent, per a obtenir les millors virtuts de cada gra.
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La teoria del posicionament ens diu que dos posicionaments no poden ocupar
un mateix lloc en la ment del consumidor. Per aconseguir aquesta posicid
Gnica en la ment del consumidor, comptem amb dos tipus de posicionament:

I'actiu i el passiu.

En el primer cas —posicionament actiu-, I'anunciant arriba en una posicié
avantatjosa al terreny de joc del mercat i se situa alla on creu que la seva mar-
ca ha de ser. En el segon cas —posicionament passiu-, I'anunciant arriba a un
terreny de joc on diverses posicions, normalment les més desitjables, ja estan
ocupades, per la qual cosa li correspon ocupar una posicié no desitjada, o in-
ventar un nou eix de posicionament que transcendeixi les regles del joc, tal
com estan establertes en aquell moment. En tots dos casos, el paper del redac-
tor és essencial, ja que haura de plasmar de manera molt precisa, acurada i
clara el resultat d'aquesta complexa decisio estrategica.

Aconseguir que un posicionament sigui molt proxim, és a dir, concomitant
al posicionament desitjat, pero ja utilitzat per altres —o que, fins i tot, indirec-
tament suplanti el d'un altre competidor- és una tasca propia del redactor. I
aquesta tasca implica 1'Gs precis de les paraules. De vegades, dir gairebé el ma-
teix, perd més ben dit, crea un avantatge competitiu en un posicionament pas-
siu. L'Oréal és el maquillatge de les estrelles, perdo Max Factor és el maquillatge
dels professionals que maquillen les estrelles. Un posicionament intel-ligent,

molt proper, que en certa manera parasita valors de la marca lider.

Aixi, doncs, una de les tasques quotidianes dels redactors publicitaris és buscar
amb paraules precises i astutes com aproximar-se a posicionaments de mar-
ques competidores —pero, alhora, marcant subtils diferéncies—, desplegant per
a aixo tot el seu talent, tota la seva capacitat d'analisi conceptual i, per damunt
de tot, desplegant la seva habilitat en I'as de les paraules.

Un altre exemple que il-lustra la precisi6 en l'establiment de posicionaments el
trobem en la marca Danone. Gairebé tots els seus productes sén derivats lactis
-i, per tant i a priori, molt proxims pel que fa a caracteristiques nutricionals
i organoléptiques-, i tot i aixi, cal trobar un posicionament diferencial per a

cada un d'ells: Actimel és "defenses", Danonino, "creixement", Yogur Griego
’ ’ ’ ’

"sabor", Activia® "transit intestinal", etc.

En aquest cas, la tasca del redactor publicitari és plasmar amb precisi6é i claredat
la fina linia conceptual que separa un producte d'un altre de la mateixa marca,
de vegades amb caracteristiques i usos molt similars.

2) Vegem un altre exemple poc precis en 1'is de les paraules. Seguim en el
mon de l'alimentacio, aquesta vegada I'anunciant és una prestigiosa bodega de
vins de Rioja. Després de rebre el brifing del client, el departament de comptes
elabora el brifing creatiu, on s'aposta per emfatitzar la qualitat dels caldos del

“

Todos estos personas
ya han mejorada su trénsito intesfinal
jActivia® también puede ayudarte!
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client, i aquest brifing es cursa en diversos equips creatius de l'agéncia. De les
moltes opcions estrategiques, sembla que la que emfatitza la qualitat és una
opcio valida. Ara bé, el procés de treball demostra que aixo no és aixi.

En la primera reuni6é amb els equips creatius, els responsables del compte se
sorprenen en veure que les primeres idees aportades no van pel mateix cami.

Vet aqui algunes de les linies de treball seguides pels diferents equips creatius:

®  Qualitat vinculada a la historia i tradicié de la bodega: sorgeixen idees en
les quals apareixen fotos antigues de 1'heretat, dels primers fundadors i

s'apel-la al saber fer acumulat des de llavors.

e Qualitat vinculada al tipus de vinyes i raims emprats: s'opta per fotos artis-
tiques de vinyes, o primers plans d'un cep retort i nuds, o uns raims vistos
a contraclaror, amb el sol incidint-hi, i s'apel-la al fet que es disposa de la
millor matéria primera, la qual cosa garanteix l'excel-léncia dels vins.

®  Qualitat vinculada a la qualificacio dels seus enolegs i treballadors: aqui
es proposen fotos de técnics a peu de vinya, o vestits amb bata blanca i en
moderns laboratoris, s'apel-la al fet que, sense 1'experiéncia i el saber fer
dels millors enolegs, el bon vi no és possible, i que tots els treballadors de
la bodega viuen intensament i amb orgull el procés de la seva elaboracio.

®  Qualitat vinculada a les instal-lacions i processos de producci6: es mos-
tren aqui fotos de les instal-lacions de la bodega, des de les grans naus on
descansen barrils anyencs, fins a moderns laboratoris, passant per grans
botes d'acer inoxidable, desenes d'empleats traginant, la facana senyorial
de la bodega. Es parla que I'empresa uneix el millor del present i del passat,
de la tradicio i la tecnologia per oferir els millors caldos.

*  Qualitat vinculada al producte acabat: el vi per si mateix. Fotos en primer
pla de l'ampolla i la seva etiqueta, d'una copa on el vi brilla amb llum
propia, un text que al-ludeix a la seva inconfusible personalitat, al resultat
d'un procés unic, a les seves qualitats organoleptiques, a les seves notes
de tast...

®  Qualitat vinculada al gaudi del consumidor: cara brindant amb el vi en
la intimitat, o grup huma gaudint-ne en un restaurant: la qualitat es de-
mostra aqui. Es "el moment de la veritat", la prova de foc que fa que tot
el procés de qualitat del vi valgui la pena. "La nostra qualitat és per a tu,
tu ets el nostre millor jutge i valedor".

Davant d'aquest exemple, és facil deduir que el posicionament "qualitat" era
insuficient i, sobretot, imprecis, per a establir un bon brifing per als equips
creatius. Parlar de qualitat és avui un clixé, una de les paraules gastades a que
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ens referiem anteriorment. Per tant, cal redefinir-la, o complementar-la de
manera exhaustiva, perqueé tingui viabilitat com a eix creatiu. Una vegada més,

la precisio en la paraula és 'eina encarregada de fer-ho.
b) Les limitacions legals de l'activitat publicitaria

Moltes vegades, la precisi6 en la redaccio de textos publicitaris és un imperatiu
legal. Aquest imperatiu legal s'inicia amb el principi de veracitat i culmina en
un enfilall de normes que obliguen a redactar els textos publicitaris d'una ma-
nera molt meditada, mesurada i ajustant-se a conceptes d'altres ordres com ara
el técnic, el cientific o les mateixes restriccions normatives de cada activitat.
Les limitacions legals sobre 1'activitat del redactor publicitari seran tractades
en el punt 1.3.2. del present modul.

1.2. Sintesi i simplicitat

Un altre factor associat a la claredat és la simplicitat. Si la feina estrate-
gica de l'anunciant i de 'agencia és qualificada com l'art de la rentincia,
una de les maneres de definir la feina del redactor publicitari és, de fet,
l'art de la sintesi.

Efectivament, la practica quotidiana de la redacci6 publicitaria és un gran exer-
cici de destil-lar informaci6, extreure del brifing els elements essencials i plas-
mar-los de manera creativa.

El redactor publicitari ocupa moltes hores de la seva jornada simplificant, de-
cidint "que és gra i que és palla", prenent decisions —a vegades dures o doloro-
ses— sobre alld de queé s'ha de prescindir. Referent a aixo, és ttil recordar la nor-
ma que s'autoimposava l'escriptor argenti Jorge Luis Borges en la correcci6 dels

seus textos: només els revisava per eliminar-ne paraules, mai per afegir-ne.

Aquesta mateixa filosofia esta recollida, de manera jocosa i distesa, en el famés ~ ©)KIss correspon a les sigles de
I'expressié anglesa Keep it simple,

principi KISS®, aplicat extensament pels professionals més experimentats de la stupid!

industria publicitaria nord-americana.

El principi KISS és la clau que tot director creatiu ha d'etzibar al redactor in-
expert, quan aquest li presenta un text —o una idea— excessivament comple-
xa, barrocada en el tipic procés erroni de voler demostrar talent a costa de

l'eficacia de l'anunci.

El principi KISS

A la decada dels seixanta del segle passat, els enginyers de la Nasa a carrec del projecte
Apolo van encunyar el principi KISS. El principi era formulat com a Keep it small and
simple ('fes-ho petit i simple') i feia referéncia a la recomanacié de dissenyar i construir
tots els dispositius de la missi6 utilitzant tecniques i components senzills i comprensibles,
de tal manera que els seus errors poguessin ser detectats facilment i ser resolts.
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D'aqui va passar a altres camps, com 1'enginyeria informatica, i va anar variant lleugera-
ment la seva formulacio: Keep it simple, stupid; Keep it short and simple, perod sempre amb
el mateix principi de simplicitat a la ment.

El redactor competent no vol abans que res lluir-se, no vol deixar per endavant
la seva empremta personal en l'anunci que esta elaborant. Evidentment, els
grans redactors poden arribar a desenvolupar un estil propi, perd sempre al
servei de l'estil dels seus clients i de les marques per a les quals treballen. Es,
per tant, un exit a posteriori, assolit després de garantir I'eficacia del missatge,
la conveniéncia de les seves eleccions estilistiques i la plena adequaci6 als ob-
jectius del brifing.

Citacio
"Crec que és una trampa que una agéncia tingui un estil de fer publicitat, perque, en tot

cas, s'ha de crear un estil per a cada un dels clients, no un estil per a un mateix."

Phil Dusenberry (redactor publicitari i president de BBDO North America)

Redactar és un exercici d'humilitat. L'estat d'anim correcte per a abordar la
redaccio és el de la vocacidé de servei: als consumidors, als anunciants. Des
de l'arrogancia —-moltes vegades associada a actituds pseudoartistiques— no es
construeix una bona comunicaci6, perque la comunicacié sempre es fa en
funci6 del receptor, en funcié de l'altre. En el cas de la publicitat, entesa com

a comunicacié comercial persuasiva, aquesta maxima és encara més vigent.

Només amb humilitat el redactor es pot adequar a l'estil que el receptor de-
mana i no al que li ve de gust, al que de manera simple i capritxosament li
passa pel cap. La humilitat mou a simpatitzar amb el consumidor de la comu-
nicaci6, parlar com ell parla, sentir com ell sent. Per tant, la humilitat també
ha de moure a la investigacio, a coneixer les coordenades vitals, culturals, ex-
pressives del public.

I a la necessaria humilitat cal afegir-hi l'esperit de millora continua. Mai do-
nar-se per satisfet, buscar l'excel-léncia en el detall, sospesar totes les alternati-
ves, anar sempre una mica més enlla del que s'espera. Alguns directors creatius
nord-americans denominen aquest procés The cherry on the top: buscar sempre
la cirereta que remata el pastis, que el decora i completa. La millora continua
queda reflectida en una de les maximes de la brillant agéncia nord-americana

Fallon McElligott: "Good enough is not enough" (‘prou bo no és suficient').

La humilitat com a actitud professional i com a actitud empresarial

El famés anunci de Bill Bernbach per a Avis, "When you're number 2, you try harder.
Or else" —aparegut el 1963 — mostra una doble apel-laci6 a la humilitat: la del redactor
que el va concebre i la de I'anunciant que va optar per mostrar una presumpta debilitat
als consumidors. Avis no era l'empresa lider, i aixo 'obligava a esforcar-se més. Aquesta
actitud sincera, allunyada de la supérbia i autocomplaenca del lider, desperta l'empatia
del consumidor. El missatge incloia també la promesa de 1'esforg, de la millora continua,
de lluitar per la supremacia en el sector mitjancant un servei impecable, mostrat per mitja
dels detalls més petits.

Formalment, 'anunci mostra el talent de Bernbach en tota la seva esplendor: un concepte
potent que es transforma en una reflexi6 intel-ligent per al lector, expressada de manera
sobria, senzilla i directa, respectant també en la forma el missatge de fons.
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When you're only No.2,
you try harder.
Orelse.

Little fish have to keep moving all of
e the time. The bigones never stop picking
on them.
Avis knows all about the problems of
little fish.
We're only No.2 in rent a cars.We'd be
i s swallowed up if we didn’t try harder.

There's no rest for us.

We're always emptving ashtrays, Maki ng sure gas tanks
are full before we rent our cars. Seeing that the batteries
are full of life, Checking our windshield w ipers.

And the cars we rent out can't be anything less than
lively new super-torque Fords.

And since we're not the hig fish, vou won't feel like a
sardine when vou come to our counter.

r4 . .
We're not jammed with customers.
Bill Bernbach per a Avis: "When you're number 2, you try harder. Or else"

1.3. Condicionants del text publicitari

Com ja s'ha estudiat en el modul 1, el text publicitari no és un text lliure.
Només l'art es justifica en si mateix. La publicitat, en canvi, s'ha de justificar
davant de tot tipus d'instancies: el receptor de la comunicaci6, I'anunciant,
el seu brifing, les limitacions pressupostaries i de formats, els condicionants

legals, etc.

Es per aixo que la primera consideracié que s'ha de fer és que el text
publicitari pot adoptar —per necessitat- formes artistiques pero no és un
art.

Vegem aqui alguns dels condicionants més habituals en la professio.
1.3.1. Pressupostos i formats
La redacci6 publicitaria s'emmarca també dins d'una perspectiva d'analisi apa-

rentment allunyada: el negoci publicitari. Les agéncies de publicitat sén ne-
gocis que donen servei, al seu torn, al negoci dels anunciants. Aquesta afirma-
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ci6 posa en relleu la importancia de les decisions economiques entorn de les
tasques professionals de I'equip creatiu de 'ageéncia de publicitat. Els diners, el
pressupost publicitari dels clients, ho condicionen tot.

En el cas de la redacci6 publicitaria, el pressupost condiciona la creati-
vitat. I ho fa de dues maneres: definint els formats publicitaris i posant
limits a la realitzaci6 de les idees.

Per tot el que s'ha apuntat més amunt, el redactor avesat comenca la feina
informant-se sobre el pressupost de l'acci6 publicitaria que abordara. En funci6
d'aquest, queden establerts els formats, i en funcié dels formats s'estableixen
les extensions dels textos. D'altra banda, el pressupost marca també la tipologia
d'idees que es poden crear, o com s'ha de suplir mitjancant l'enginy l'abséncia
del pressupost adequat per a dur-les a terme.

El pressupost marca la tipologia d'idees

Poden servir d'exemple uns casos bastant habituals, de vegades per desconeixement o

exigencia desmesurada de I'anunciant, altres per inexperiencia o voluntarisme del redac-

tor:

* 1o es poden explicar histories llargues i complexes, o que busquin una connexié
emocional, en espots de deu segons.

e o es poden incloure prolixes explicacions al cos de text que admet un peu de pagina.

* no es pot comptar amb multiples localitzacions, amb gran quantitat de models o
postproduccions costoses quan el pressupost de la fotografia publicitaria o l'espot és
escas.

1.3.2. Restriccions legals

Un altre tipus de condicionants del text publicitari sén aquells que

s'estableixen legalment. L'activitat publicitaria estad fortament regulada® i
aquest desplegament normatiu incideix de manera molt restrictiva sobre
l'activitat professional del redactor publicitari.

Els ambits legals que ens afecten son tres:

1) Les normatives generiques sobre publicitat.

2) Les normatives especifiques sobre publicitat sectorial.

3) Les normatives sobre determinades activitats publicitaries.

1) Les normatives genériques sobre publicitat

©Només a I'Estat espanyol hi ha
més de quatre-centes normes que
afecten la publicitat.
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Encara que hi ha una gran multitud de normes generiques sobre publicitat
—que van des de I'ambit municipal, com en el cas de la publicitat exterior, fins
a les d'ambit europeu, com la Directriu comunitaria Televisio sense fronteres—, el
marc legal general de l'activitat publicitaria a 'Estat espanyol esta determinat
per la Llei 34/1988, general de publicitat.

No es tracta aqui de dirimir qliestions juridiques o d'analitzar el conjunt
d'aquesta llei. No obstant aix0, i com veurem, alguns dels seus articles tenen
una gran transcendencia per a la practica quotidiana de la publicitat, i molt

concretament, per a la redaccié publicitaria.
La Llei general de la publicitat qualifica com a il-licita:

¢ lapublicitat que atempti contra la dignitat de les persones o que vulneri els
principis constitucionals, en especial els que es refereixen a la infantesa,
la joventut i la dona.

¢ la publicitat enganyosa.
e la publicitat deslleial.
¢ la publicitat subliminar.

e la publicitat que infringeixi normatives especifiques per a certs productes

i serveis.

Respecte a les repercussions concretes per al redactor publicitari, val la pena
esmentar que la possible vulneracié del concepte del que la Llei denomina

publicitat enganyosa’ hauria de ser sempre un element d'analisi per part del
redactor publicitari per a cada un dels seus textos. En especial, aquest haura
de tenir present que ha de ser especialment acurat en aquells elements de la

seva tasca que siguin relatius a la descripci6 de béns, activitats i serveis.

Textos publicitaris relatius a la descripcid de béns, activitats i serveis

En aquest apartat, la Llei cita conceptes com ara: origen de procedencia geografica o co-
mercial, naturalesa, composici6, destinaci6, finalitat, idoneitat, disponibilitat, novetat,
quantitat, qualitat, categoria, especificacions, denominaci6, forma i data de fabricacio,
resultats que es poden esperar de la seva utilitzacio, resultats i caracteristiques essenci-
als dels assajos o controls, nocivitat o perillositat, preu complet, condicions juridiques
i economiques de 1'adquisicid, utilitzacié i lliurament, motiu de l'oferta, naturalesa de
I'anunciant -identitat, qualificaci6, drets de propietat industrial, premis—, serveis post-
venda, entre d'altres.

La referéncia que la Llei fa a la publicitat deslleial també afecta de ple les
competencies del redactor publicitari. De fet, la Llei defineix publicitat deslle-
ial en funci6 del contingut i forma de presentaci6é de la publicitat. I donar
forma i contingut als anuncis és una comesa professional que, en gran mane-

ra, correspon al redactor.

(7)Aquella que indueix a errors els
seus destinataris o silencia dades
fonamentals.
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Seguint aquest fil argumental, la redaccié publicitaria no pot incitar al des-
credit, denigraci6 o menyspreu directe o indirecte de les persones, empreses
i productes, serveis o activitats dels competidors, ni ha d'induir a confusi6é o

error amb ells.

En canvi, la Llei autoritza la publicitat comparativa, sempre que es respectin
una série de condicions: les caracteristiques a comparar —de béns o serveis si-

milars—- han de ser essencials, afins i objectivament demostrables.

La Llei també recull que s'han de respectar reglamentacions especifiques,
arribant el cas d'establir la possibilitat de l'autoritzaci6 administrativa prévia
en alguns casos concrets, que estudiarem en l'apartat segiient.

Tots aquests suposits els ha de tenir en compte el redactor publicitari en el seu
dia a dia professional, a fi de no vulnerar el seu marc legal d'actuacio.

2) Les normatives especifiques sobre publicitat sectorial

La regulaci6 legal d'alguns sectors economics incorpora disposicions relacio-
nades amb la seva publicitat especifica. Aixi, s'estableixen limits legals con-
crets, en funci6 del segiient:

e latipologia de consumidors -menors, per exemple-,
e la perillositat dels productes,
e la repercussio social,

e les restriccions propies del sector.

Un bon consell professional és coneixer amb detall la normativa especifica del
sector al qual pertany cada nou client. Assessorar-se sobre aquest aspecte en
quiestié és imprescindible. Estalviara situacions tenses i vergonyants motiva-
des pel desconeixement del marc legal on es fa la tasca concreta del redactor
publicitari —el caracter generalista de la comunicaci6 comercial no és excusa
per a no actuar amb una gran cautela-, i evitara incérrer en incompliments
legals que solen portar perjudicis economics, socials i en la reputacio, tant de

I'anunciant com de la mateixa agencia.

Sectors amb normatives especifiques sobre publicitat

Apuntem aqui alguns sectors on el coneixement legal del redactor sobre temes normatius
s'ha d'extremar:

e Dublicitat de productes farmaceutics (hi ha fins i tot I'obligaci6é d'autoritzaci6 previa
per part del Ministeri de Sanitat i Consum per a la comunicacié publicitaria en aquest

sector).

e Publicitat de productes i serveis financers (igual que en el cas anterior, el Banc
d'Espanya ha de supervisar préviament els missatges publicitaris d'aquest sector).

e DPublicitat destinada a menors o en la qual apareguin aquests.

e Publicitat de vehicles de motor.
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e Dublicitat d'alcohol i tabac.

e DPublicitat d'aliments funcionals.

e Dublicitat institucional de les administracions publiques.
e DPublicitat politica en processos electorals.

La llista no pretén ser exhaustiva, pero aquests exemples posen en relleu els ambits mal-
tiples i destacats on l'activitat publicitaria —i, també, la redacci6 dels anuncis- esta estric-
tament controlada per normatives especifiques.

3) Les normatives sobre determinades activitats publicitaries

Algunes activitats publicitaries, com les promocions i totes aquelles que re-
quereixen la generacio o el maneig de bases de dades, compten també amb
restriccions legals que afecten de ple l'activitat del redactor publicitari.

Aixi mateix, tant la Llei 15/1999 organica de proteccié de dades com la Llei
34/2002 de serveis de la societat de la informacio6 i de comer¢ electronic esta-
bleixen una serie d'obligacions que el redactor publicitari ha de conéixer. En-

tre elles, la necessitat de comunicar a les persones la seva incorporaci6 a una

base de dades®, la finalitat de l'esmentada base de dades i fer-los saber el seu

dret a accedir-hi i rectificar o anul-lar les seves dades.

D'altra banda, la Llei 1/1982 de protecci6 civil del dret a I'honor, a la intimi-
tat personal i familiar i a la propia imatge exigeix el consentiment exprés del
titular per a l'aparicié del seu nom, veu, imatge o testimoni en tot tipus de
publicitat.

Transcendéncia dels aspectes juridics

Com podem veure, i encara que no és el proposit d'aquesta assignatura, una simple apro-
ximaci6 a l'entorn legal de la redaccié publicitaria no fa més que evidenciar l'enorme
transcendéncia dels aspectes juridics en la tasca quotidiana del redactor.

A més de tot aquest desplegament legal, el redactor publicitari també ha de
tenir en compte els codis de bones practiques, que s'autoimposen determinats
sectors, com el de les begudes alcoholiques, el farmaceutic o el dels fabricants
de joguines.

Autoregulacié

De vegades, aquestes limitacions son fruit d'una actuacié conjunta entre les administra-
cions puabliques i la indastria, com és el cas de l'estratégia NAOS (nutrici6, activitat fi-
sica, obesitat i salut), que inclou un codi d'autoregulacié publicitaria per als productes
d'alimentaci6 dins d'una estrategia per a la prevencio6 de l'obesitat.

Tant si es tracta de codis deontologics sectorials, com d'iniciatives mixtes ad-
ministraci6-empresa, és més que probable que 1'anunciant que formi part del

sector els hagi subscrit.

Promocions

Aixi, per exemple, les bases de
tota promocié han de ser su-
pervisades des d'una perspec-
tiva juridica, i ha de figurar un
text legal que n'expliqui deta-
lladament la mecanica.

®Es un fet molt habitual en
I'activitat publicitaria, a través de
procediments com ara promoci-
ons, cupons, qliestionaris, etc.
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Si una reflexi6 final mereix aquest camul de disposicions i normatives és la de
la necessitat ineludible de coneixer el marc legal en el qual es dura a terme
l'activitat professional del redactor. I aixo s'ha de fer en una doble perspectiva:
la generica de la professié publicitaria i la concreta dels marcs legals especifics

que afecten els anunciants.

Supervisio legal
Atesa l'enorme complexitat d'aquest tema, han sorgit bufets d'advocats especialistes en

comunicacié publicitaria. En cas de dubte, és millor aplicar el principi de precauci6 i
sotmetre el text publicitari —i el conjunt de la campanya- a una supervisio legal.

Es també inestimable l'ajuda que presta Autocontrol, 1'Associacié per a
I'Autoregulaci6 de la Comunicacié Comercial, amb el seu servei de Copy Ad-
vice, un sistema de consulta preévia no vinculant -ateés el caracter voluntari i
autoregulador de l'organisme citat, que permet coneixer per endavant, i de
manera preventiva, els possibles problemes de tipus normatiu en que podria
incorrer la campanya sotmesa a la seva analisi.

Autocontrol

Autocontrol és un organisme creat el 1995 per les principals agéncies, anunciants i mit-
jans de comunicacié. La seva missi6 és gestionar el sistema d'autoregulacié publicitari
espanyol.

Els seus ambits d'activitat son tres:

1) Gesti6 de reclamacions (presentada per consumidors, per les seves associacions i per
empreses associades a Autocontrol).

2) Elaboraci6 de codis deontologics i aplicacié d'aquests pel seu jurat.
3) Servei de consulta previa Copy Advice.
El 2007, Autocontrol va gestionar 191 reclamacions i 6.340 consultes previes.

Podeu trobar més informaci6 a: www.autocontrol.es

Vegeu també

Per completar aquest apartat,
es pot consultar l'assignatura
de la UOC Etica i regim juridic
de la publicitat i les relacions pu-
bliques.



http://www.autocontrol.es
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2. Aplicacio del binomi USP + reason-why

Dues pedres angulars de la redacci6 publicitaria son 1'USP (unique selling
proposition) i la reason-why. Sobre elles se sustenten construccions publi-
citaries que s'han demostrat solides i solvents al llarg dels anys.

Com hem vist en el modul 1, I'aportaci6é de la reason-why és atribuida a John
E. Kennedy, mentre que 1'USP va ser teoritzada per Rosser Reeves en el llibre
La realidad en la publicidad.

Tots dos conceptes no solament no sén oposats, siné que conviuen en har-
monia i es complementen. En multiples ocasions, la reason-why és el suport
argumental i racional de I'USP. En transferir la responsabilitat de l'explicacio
racional a la reason-why, 'USP queda alliberada d'aquesta missio i es pot for-

mular més creativament.

Complementacioé entre 1'USP i la reason-why
M&M's:

e USP: "Es desfan a la teva boca, no a les teves mans"

® Reason-why: Perque la xocolata esta recoberta de sucre.
Tenn:

e USP: "Neteja on els altres ja han netejat"
®  Reason-why: Perqué conté bioalcohol.

M&M's

El binomi USP + reason-why funciona especialment bé en el cas de pu-
blicitat racional, on cal explicar beneficis clars i constatables: és un sis-
tema sinergic que assegura una argumentacié plausible i solida en be-
nefici del producte.

Els competidors poden apropiar-se I'USP i la reason-why. No son infreqiients
les estrategies denominades me too —del angles "jo també"-, on el competi-
dor simplement plagia— o parasita canviant, per exemple, algunes paraules de

'eslogan, perd no el concepte de posicionament- la mateixa argumentacié o
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fins i tot el to i estil del seu contrincant. Es per aixd que mai no esta de més
vestir la proposta de venda d'un to i un estil propis, exclusius i inimitables,
que la personalitzin i diferenciin, dificultant-ne aixi el plagi.

El tennis i 1'USP

Una demostracié molt grafica del principi de I'USP es pot realitzar amb diverses pilotes
de tennis. Preneu-ne una i llanceu-la al vostre interlocutor (pot ser un nou client al qual
voleu explicar aquest concepte). Amb tota probabilitat, l'interlocutor no tindra cap pro-
blema a agafar la pilota al vol. Ara, preneu diverses pilotes de tennis i llanceu-les-hi alho-
ra: segurament no aconseguira atrapar-ne cap. Acabeu d'evidenciar el principi de 1'USP:
per més missatges que llanceu al receptor de la comunicacio, aquest en reté, pel cap alt,
un, i només un. Per tant, I'acumulacié de missatges i arguments de venda en una peca
publicitaria no solament no és efectiva, siné que és clarament contraproduent.

Consumer insights: escriure amb la veu del consumidor

En els Gltims temps, un concepte esta aportant una nova manera de fer

publicitat. Es tracta del concepte insight.

L'insight és la interioritzacié d'una percepcio clau per part del consumi-
dor. Com el consumidor viu la marca o producte. Es tracta de plasmar,
en les seves propies paraules, una vivencia quotidiana generada a partir
de la seva relacié amb la marca/producte. Un insight aporta, en primera
persona, una dada crucial per a la credibilitat del missatge publicitari, ja
que és el mateix consumidor el que revela com la marca encaixa en els
seus plantejaments vitals, en la seva manera d'entendre i relacionar-se
amb el mén.

D'altra banda, gracies a la incorporaci6 d'insights en la publicitat, el con-
sumidor "sent" que ha estat escoltat, ja que es veu fidelment reflectit en
els missatges de la marca.

"Redecora la teva vida"

"Redecora la teva vida" per a IKEA és un cas d'insight reeixit. IKEA podia haver optat per
fer una comunicaci6 "de fabricant", en la qual oferfs un disseny contemporani a un preu
molt convenient, perd va preferir donar la paraula al seu consumidor. Aquest va fer
patent que el seu mén es definia per un constant canvi vital. IKEA va llancar la seva
proposta d'acord amb aquesta vivencia del consumidor: en tots aquests canvis vitals,
IKEA estaria alla per acompanyar-lo, redecorant la seva vida. "Redecora la teva vida" és
un cas on marca i consumidor van de la ma, amb una proposta que els vincula.
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3. Redaccio publicitaria en mitjans convencionals

Historicament, l'activitat publicitaria —en termes de negoci publicitari i
en termes d'especialitzacio professional- s'ha dividit entre:

e La que es realitza en mitjans convencionals.
e Larealitzada en mitjans no convencionals.

En un plantejament classic, els primers han estat considerats mitjans priorita-
ris i els segons semblen haver nascut i crescut com a mitjans complementaris.

Pero aixo ja no és aixi.

N'hi ha prou d'analitzar la inversié mundial en publicitat per a constatar el
descens continuat dels pressupostos en mitjans convencionals i 1'imparable
ascens dels pressuposts en mitjans no convencionals. Avui en dia, i grosso mo-
do, la inversi6é mundial en mitjans convencionals equival, aproximadament,
al 40% de la inversio total en publicitat, mentre que la inversié en mitjans no
convencionals suposa ja, també aproximadament, un 60%.

Aixi mateix, des del punt de vista creatiu, els mitjans no convencionals han
estat relegats a un segon pla. La creativitat "de primera divisi¢" era la que es
realitzava per a la televisio i els mitjans impresos, mentre que el marqueting
directe, per exemple, era una disciplina on el creatiu semblava que no podia
demostrar el seu talent amb la mateixa intensitat i, encara que ho aconseguis,

la repercussié mediatica i professional dels seus éxits seria molt menor.

Tot aix0 esta canviant, en el sentit que s'esta trobant un millor equilibri entre
la consideraci6 i la rellevancia de la tasca professional que es fa en tots dos

camps.

Presentar textos publicitaris - Arxivar textos publicitaris
Presentar textos publicitaris

Durant una jornada laboral, el redactor publicitari pot arribar a elaborar gran quantitat
de materials. Aquests textos no els escriu per a ell mateix, sind per als seus companys
d'agencia, per als seus proveidors externs (estudis de so, locutors, productores d'espots...)
i, sobretot, per als seus clients.

Tot aquest procés origina un gran volum de textos, per a multiples anunciants i en diver-
sos estadis d'execuci6 —des de primeres idees o sinopsi, a textos definitius, aprovats pel
client. A més, aquests textos circulen per diversos departaments —tant de l'agéncia, com
de I'anunciant- i el redactor no sempre és present en el traspas d'aquests materials.

Per tot el que hem apuntat fins aqui, és imprescindible que en tot moment el text estigui
correctament presentat: hi han de figurar totes les dades que expliquin la seva natura-
lesa, finalitat, etapa en la qual es troba, etc.
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Per a aix0, tot text publicitari s'ha de presentar amb una fitxa previa, situada en l'angle
superior esquerre de la pagina on es presenta, en la qual ha de constar:

¢ Anunciant (el client)

e Producte/marca (el compte en concret per al qual s'esta treballant)

e Mitja (televisio, radio, premsa...)

¢ Format (durada, extensio...)

e Titol de la peca (tan descriptiu com sigui possible. Ha de ser invariable al llarg del
procés)

e Versié (numerar-les i marcar clarament la que el client considera com a definitiva)

e Data (per a rastrejar l'ordre de les presentacions i el procés de canvis)

Fitxa de text publicitari

Anunciant: Nestlé
Producte/marca: Litoral
Mitja: TV

Format: Espot 20"

Titol: "L'avia del tot terreny"
Versio: 3

Data: 14/9/2006

I a continuacié comenca 'script, la sinopsi, etc.
Arxivar textos publicitaris

Els clients d'una agencia de publicitat no sén eterns: es guanyen i es perden amb una
certa freqiiéncia. A més, és una practica habitual assignar aquests clients de manera ro-
tativa als equips creatius, que aquests alternin els seus treballs i no caiguin en la rutina.
Aixi mateix, és probable que en la vida professional del creatiu aquest canvii diverses
vegades d'ageéncia. El resultat de tot aixo és que el material generat pels equips creatius,
i especialment el generat pel redactor, canvii diverses vegades de mans.

En aquest context professional, i més enlla de la cortesia professional i de la deferéncia
que es deu als companys de feina presents i futurs, mantenir ordenat l'arxiu de textos
és una necessitat imperiosa.

Per a aconseguir-ho, cal determinar un procediment d'arxivament de textos estandar-
ditzat —i consensuat en tots els ambits de 'agencia.

Un bon sistema consisteix a titular cada document de la manera segiient:
Data invertida / Titol descriptiu del treball / Versi6.

I, a posteriori, situar-lo a la carpeta corresponent a cada compte o a cada anunciant (si
nomeés es maneja un compte seu).

Exemple
2007/8/17/ Espot Fabada Litoral Avia en tot terreny/ Versié 3

Iniciar la descripci6 de l'arxiu per la data invertida permet una rapida consulta cronolo-
gica de llargues llistes de treballs.

3.1. La divisio above-the-line / below-the-line

Tradicionalment, en el sector publicitari s'ha establert una divisi6 entre els
mitjans convencionals i els no convencionals. Aquesta manera d'agrupar els
mitjans publicitaris neix de la multinacional Procter & Gamble, la qual separa-
va en els seus pressupostos els formats publicitaris que s'inserien en mitjans de
comunicacié de masses d'aquells que no requerien els mass-media per a la seva
difusi6. Per a aixo0, establia una linia divisoria entre ambdues partides pres-
supostaries. Aixi neixen els conceptes above-the-line i below-the-line, també¢
coneguts en el nostre sector per les seves sigles: ATL i BTL.
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Aquesta divisié ha tingut una gran transcendéncia en el sector, determinant
els models de negoci, les estructures empresarials i la manera com les agenci-
es s'oferien als anunciants. Aixi, les agéncies es denominaven, genéricament,

"d'above" o "de below".

Ara bé, l'evoluci6 del negoci publicitari ha obligat a revisar aquesta divisio i
organitzaci6 de les agéncies. Han estat dues les principals raons que obliguen

a replantejar-se aquest paradigma empresarial:

1) La divisio entre above-the-line i below-the-line es realitza, al principi, en fun-
ci6 dels mitjans, quan la rad de ser del negoci publicitari és el publici la
seva relacié amb els productes i les marques.

2) A mesura que les disciplines publicitaries se sofistiquen, també se sofisti-
quen les missions que s'assignen a aquestes disciplines, per la qual cosa la
mera divisio en funci6 dels mitjans de comunicacié de masses emprats es
fa clarament insuficient.

Aquest estat de la qiiesti6é produeix, avui en dia, 1'existéncia de dues visions,
fins a cert punt contraposades, sobre la mateixa definici6 del que en l'actualitat
es considera above-the-line i below-the-line.

1) En una visi6 fidel a l'ortodoxia de la definicié primigenia, 1'above-the-line
i below-the-line continuen agrupant-se en funci6 dels mitjans de comuni-

caci6 emprats.

2) Enuna visié més ajustada a l'evolucio de la realitat del sector, I'above-the-li-
ne i below-the-line es defineixen en funci6 de la relaci6 que s'estableix amb
el consumidor -el subjecte de la comunicaci6 publicitaria. Aixi, és comu-
nicacié above-the-line aquella que no requereix resposta directa al consu-

midor, i és comunicacié below-the-line aquella que si que en sol-licita.

Dit d'una altra manera, la comunicaci6é above-the-line és la que vol inci-
dir en les actituds del consumidor, mentre que la comunicaci6 below-
the-line és aquella que vol incidir en el comportament dels consumi-
dors.

Aix0 comporta que, moltes vegades, 1'above es justifiqui per la construccio
d'imatge de marca, i estableixi les seves metes a mitja o llarg termini, mentre
que el below es defineixi per la seva capacitat d'actuaci6 en el curt termini,

molt més instrumental, i per la seva capacitat d'interaccié amb el consumidor.

Hi ha espots de below-the-line?

Davant d'aquesta nova perspectiva d'analisi, es pot fer la pregunta segiient: hi ha, per
exemple, espots de below-the-line? Un espot de Linia Directa Asseguradora, o de Cofidis,
amb les seves crides insistents a 1'accid, sén espots que, encara que formalment perta-
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nyerien al mén de 'above-the-line, cauen de ple en la definicié heterodoxa del concepte
below-the-line.

Per tant, en la concepcid heterodoxa dels termes above-the-line i below-the-line,
el paper clau el fa la resposta del consumidor.

Aquesta constataci6 tindra una gran repercussié en la manera de redactar
els textos publicitaris: els missatges generats en 1'ambit del below es caracterit-
zen per la recerca permanent de respostes per part del consumidor. Ja no es
tracta només d'emetre missatges, siné d'aconseguir que el client manifesti ex-
plicitament la seva aprovaci6 a la proposta de I'anunciant i la seva voluntat
de compra o adhesio, en un feed-back permanent, que hauria de conduir a la

construccié d'una relacié constant i fluida entre aquests.

Es podra afirmar que tota activitat publicitaria busca la resposta del con-
sumidor i aixo0 és cert. El que caracteritza el below és la recerca metodica,
sistematica, gairebé obsessiva, d'aquesta resposta.

A tall de conclusio

Com a conclusi6 logica d'aquesta linia argumental, les disciplines considerades de below
habitualment es doten de mecanismes i eines de mesurament de la resposta del consu-
midor. Aixi, un brifing tipic de below inclou una serie de parametres de mesurament de
I'efectivitat de la campanya: nombre de trucades al call-center, nombre de cupons de res-
posta rebuts, etc.

Meés enlla de la reflexié sobre la naturalesa ambigua dels conceptes above i
below, tal com exposem en l'apartat segiient, seguirem la classificacio classica

d'aquests mitjans denominant-los convencionals i no convencionals:

1) En el primer grup, el dels mitjans convencionals, hi ha tots aquells que

comuniquen els seus missatges a un public ampli i heterogeni:

e Televisio
e Radio
e Premsa

e [Exterior

2) En el segon grup, el dels mitjans no convencionals, s'inclou els que arriben
al consumidor de manera personalitzada, com ara el marqueting directe o el
promocional.

Internet: convencional o no convencional?

En aquesta classificacid, el debat se centra en Internet: Infoadex, per exemple, el consi-
dera un mitja convencional —ateses les seves audiéncies—, en canvi, per les seves carac-
teristiques —especialment, la seva capacitat de generar interactivitat—, pot ser considerat
com un mitja no convencional. Des de la nostra perspectiva, aquesta segona adscripcié
sembla més convenient.
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3.2. Integracio: superant la polémica ATL-BTL

Avui en dia, i més enlla de la polémica, el debat professional se centra en la
integraci6 de tots els mitjans publicitaris. Anunciants i agencies s'han adonat
que els consumidors no viuen la separacié entre mitjans convencionals i no
convencionals de la manera com les estructures empresarials de la publicitat
han disposat. El consumidor d'avui fa un Gs ecléctic dels mitjans, migra de

I'un a l'altre, hi interacciona de manera sui generis.

La integraci6 de mitjans implica pensar en conceptes i plasmacions multica-
nal: una mateixa idea es desplega en tot tipus de formats publicitaris (conven-
cionals i no convencionals). I es desplega de manera coordinada, on un mitja
en porta un altre, enllacant-se i guiant el consumidor en el seguiment que fa
de la campanya. Per tant, la integracié no és oferir de manera compartimen-
tada productes creatius per a cada mitja publicitari, sin6 pensar com aquests
productes es vinculen harmonicament els uns amb els altres —a partir d'un
anic concepte creatiu—, i com es coordinen en el temps i en I'espai.

Exemple

Aixi, per exemple, sorgeixen les denominades estrategies hipermedia: I'espot de televisio
inclou una invitacié a visitar un microlloc web a Internet, on el consumidor emplena
un formulari que permet qualificar-lo —segmentar-lo amb total precisio-, per oferir-li a
posteriori una tramesa de marqueting directe personalitzada en funci6 dels parametres que
el mateix consumidor ha proporcionat. Aixd també permetria, per exemple, personalitzar
promocions, sol-licitar-li permis per establir i mantenir una relacié continua mitjancant
la tramesa periodica d'e-trameses, etc.

El llancament d'Honda Civic

Un exemple d'integracié el podem trobar en el llancament de 1'Honda Civic. L'espot
apel-lava directament a la visita a un microlloc web especific creat dins de la pagina web
d'Honda, ja que l'eslogan era "Honda Civic Dot Com". Una vegada a Internet, l'internauta
podia sol-licitar la tramesa d'un cataleg del model.

L'estrategia multicanal en publicitat no s'esgota en la integracié de mitjans
convencionals i no convencionals. La resolucié de problemes de comunicaci6
dels anunciants mitjancant respostes integrals de comunicacié avanca cap a
nous estadis. La generaci6 de continguts n'és un. Ja en el passat els redactors
publicitaris han escrit guions per a televisi6, dins de la disciplina denomina-
da bartering. En el futur, aquesta activitat tendeix clarament al creixement, ja
que les estrategies de comunicacio6 dels anunciants passen per entrar de ple al

camp de l'entreteniment —amb les denominades tecniques d'advertainment- i

la generaci6 de continguts’.

El guionatge de continguts s'apunta com una de les solucions per a superar els
inconvenients del zaping i limitacions del product-placement —emplacament de

producte- (tant legals com les intrinseques al seu escas rang de possibilitats).

(Q)BMW, per exemple, té ja una te-
levisié a Internet i Heineken pos-
seeix una productora de televisio:
els anunciants creen els seus propis
mitjans.




© FUOC » P08/18021/00469 34

Redaccié publicitaria aplicada

L'advergaming'® és un altre dels nous camins que també apunten amb forca.

Com veiem, el redactor publicitari esta cridat a desenvolupar el seu talent cre-
atiu en multiples fronts. Un altre gran repte de futur del redactor sera també
adaptar el seu llenguatge als nous mitjans i tecnologies que, sens dubte, la
incessant innovaci6 tecnologica i social aportaran. Es per aixo que és neces-
sari -més que mai- que tingui clar, d'una banda, el concepte que desplegara
i, d'una altra, els fonaments, condicionants i principis de la seva professio.

Només aixi podra desenvolupar-la i fer-la evolucionar amb coheréncia.

El model AIDA i els conceptes above-the-line i below-the-line

Una de les metodologies classiques per a construir un anunci i valorar-ne 1'eficacia és el
denominat model AIDA —sigla que prové de les paraules angleses attention, interest, desire
i action. Segons aquest model, tot material publicitari hauria de:

e despertar 'atenci6 del consumidor
e generar-li interes

e provocar-li desig de compra

e imoure'lal'accié

En el cas del marqueting directe, el principi passa a denominar-se AIDCA, incorporant la
C de convenciment. Les disciplines emmarcades en el below-the-line, fins i tot compartint
amb l'above-the-line els tres primers estadis, fan un eémfasi especial en aquests dos tltims
punts.

3.3. Redaccid publicitaria en televisio

Per al redactor publicitari, parlar de televisié pot semblar que equival a parlar
sobre com redactar espots. Encara que la supremacia d'aquest format segueix
fent dels espots un tema estrella, el descens continu de la seva eficacia —-a
causa en gran part de la sobresaturaci6 de blocs publicitaris i de la fragmentacio
de l'oferta televisiva— obliga a replantejar-se aquest punt.

Amb visi6 de futur, redactar per a televisié implica anar més enlla de redactar
espots. Nous formats publicitaris televisius han irromput en aquests Gltims
temps, la qual cosa obliga el redactor publicitari a una reconversio professio-

nal, on l'amplitud de mires hauria de ser un referent necessari.

Formats no convencionals de publicitat en televisio

Farré i Fernandez-Cavia (2005, pag. 13-14) determinen fins a catorze formats no con-
vencionals de publicitat en televisi6é: emplacament de producte (product placement), pa-
trocini passiu, patrocini actiu, moment intern, telepromocio, reportatge informatiu, so-
breimpressid, animacié de simbols visuals, guionatge, bloc curt, microprograma, panta-
1la compartida, publicitat estatica i televenda.

La televisio és el mitja que més s'apropa a una experiencia sensorial plena:
moviment, efectes especials, animacions, dialegs, musica, veus en off, etc.; tot
aquest desplegament d'elements confereix al mitja televisiu una riquesa ex-
pressiva, una capacitat d'impacte i una connexié emocional amb l'espectador
dificilment igualable en altres mitjans. Per tant, el redactor ha d'entendre el

(0| redactor publicitari passa a
generar un contingut especific,

en forma de videojoc, sintonitzant
amb la creixent demanda d'aquest
tipus d'entreteniment per part
d'amplis sectors de la societat.
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mitja i saber combinar-los de manera experta: no serveix pensar-hi separada-
ment, siné com una suma sinergica d'elements expressius, on els recursos

interactuen i es potencien mituament.

No obstant aix0, i una vegada més, la necessitat de contextualitzacié no es
pot defugir: I'espectador veu el que veu, no el que el redactor ha escrit en el

seu script.

En anglés, aquest voluntarisme ingenu és denominat wishful thinking, i es dona
freqiientment en creativitat per a televisio, on volem pressuposar significats a

les imatges que aquestes, simplement, no tenen.

Wishful thinking

Aixi, un guié no pot comencar, per exemple, amb la frase "Veiem un notari caminant pel
carrer", perque, llevat que hi incloguem alguna referencia explicita, ningt no entendra
que la persona que camina per la vorera és un notari.

Tampoc no podem confiar en llargs desenvolupaments introductoris o en
la creaci6é de climax narratius alla on no hi ha temps material per a cons-
truir-los. En formats com ara espots de deu o vint segons aixo és improbable

d'aconseguir.

Una vegada més veiem com els formats condicionen els continguts: les pos-
sibilitats expressives —i els recursos creatius que s’han d'emprar per a desple-
gar-les— d'un espot de deu segons sén molt diferents de les d'un espot d'un
minut de durada.

Pero els formats no solament ofereixen restriccions al redactor: al contrari,
de vegades poden ser font de diferenciacidé creativa, una oportunitat per a
amplificar 1'impacte i el record d'una peca. Utilitzar-los de manera diferent,
combinar-los, jugar amb els blocs publicitaris en televisié com si fossin un
suport publicitari en si mateixos sén maneres de combatre la pérdua d'eficacia

dels espots televisius.

D'altra banda, la creativitat no comenca dins del suport publicitari, sin6 qiies-
tionant-se aquest mateix suport. Hi ha una innovacié conceptual, perd també
existeix la innovaci6é formal, i el mitja televisi6 l'esta demanant en aquests

moments de canvi de paradigma audiovisual.

Fins i tot en els espots televisius "sense paraules", la tasca del redactor publi-

citari és necessaria. Més enlla del procés d'ideacié d'aquests, els espots basats
. . 11 . . . .

exclusivament en la imatge " necessiten sovint una cartela final que afegeix la

reflexié que dona sentit a tot el conjunt.

Una anomalia espanyola: el format de vint segons

El format mitja de l'espot a les televisions espanyoles és de vint segons. Aix0 contrasta
amb el format mitja de les televisions nord-americanes o de la Gran Bretanya, on és de
trenta segons. La reducci6é d'un 33% de temps per als espots és un llast per a les seves

Dun clar exemple d'aixo és el
Gran Prix del Festival de Cannes de
2007, I'espot "Evolution" per a la
marca Dove.


http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U
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possibilitats expressives. A més, s'ha de tenir en compte el temps reservat per al pla final
del producte (pack-shot) i/o la cartela final amb la marca, que és —habitualment- d'uns
tres segons. Aixi, doncs, en un espot de vint segons, només comptem amb uns disset per
explicar la trama del missatge publicitari.

Podeu veure en el link segiient, un pdf amb 1'story board de 'espot "Marcilla" de 20".
Les carteles en els espots televisius

Les carteles en els espots televisius mereixen un petit comentari, sempre des de 1'Optica
del redactor. Normalment, el text s'incorpora en la fase de postproduccié de 1'espot, perd
es preparara préviament en l'agéncia de publicitat. Alla, el tandem redactor-director d'art
I'avaluen —més enlla de la seva conveniencia creativa o conceptual- amb criteris estetics
(tipografia, cos de text, etc.) perd obviant sovint una dada que ho trastoca tot: una pan-
talla de televisi6 no és una pagina impresa. Els criteris que s'apliquen, especialment de
llegibilitat, son totalment diferents: la imatge en moviment, els diferents tipus de panta-
1la de televisio, o el text superposat en una altra imatge en moviment s'han de tenir en
compte com a factors que determinen la conveniéncia o no d'ubicar sobreimpressions,
carteles, i de la seva mida i altres caracteristiques grafiques.

3.4. Redaccid publicitaria en radio

Encara que aparentment parteix amb desavantatge respecte a la televisio, el
mitja radiofonic presenta unes caracteristiques especifiques que el fan molt
desitjable per al redactor publicitari. El teoric Marshall McLuhan, en la seva
classica classificacié de mitjans, el considera un mitja "calent", en contraposi-

N

ci6 amb la televisio, considerada per aquest autor com un mitja "fred".

La connexi6é emocional que pot establir la radio amb l'oient és intensa i sug-
geridora: els matisos de I'entonacio, la complicitat, la capacitat d'evocaci, la
ductilitat amb que s'adapta a cada public objectiu, la fidelitat a certs espais i
locutors revela les grans possibilitats que ofereix. No obstant aix0, la radio és
de vegades considerada un mitja secundari en les agéncies de publicitat.

Les principals caracteristiques del mitja radiofonic sén:

e Lainevitable absencia de recursos visuals.
e Laradio arriba a I'oient sense que aquest pugui modular la retencio
del missatge.

En radio no es pot rebobinar, no hi ha el mode pause a voluntat de l'oient.
Aix0 obliga al segiient:

e Estructurar els missatges de manera redundant.

e Extremar la contextualitzaci6 de situacions, personatges, etc.

e Emprar frases senzilles i breus, evitant construccions complexes —oraci-

ons subordinades, per exemple- o incisos que les recarreguin innecessari-

ament.
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Cronometrar textos publicitaris
En l'equip imprescindible del redactor ha de figurar sempre un cronometre.

Cronometrar textos per a radio i televisi6 és una activitat molt freqiient en el seu dia a
dia professional. I fer-ho bé no és tan facil com sembla.

El text a cronometrar ha de ser llegit en veu alta, sense forcar el ritme de lectura. A més, és
imprescindible respectar els silencis, les entrades i sortides de la musica i els efectes de so.

En el cas dels espots, el pla final on apareix el producte i/o el seu logotip (pack-shot) ha
d'ocupar un temps minim —habitualment, uns tres segons per a un espot de vint segons-,
reservat per a la marca i 1'eslogan (i, per tant, no hi pot interferir l'audio romanent de la
trama argumental del mateix espot).

3.5. Redaccio publicitaria en premsa

Encara que la televisio, en particular, i els mitjans audiovisuals, en general, te-
nen un gran prestigi creatiu, la premsa —i, per extensio, els mitjans impresos—
és considerada per molts redactors com el mitja "canonic" per excel-léncia per

a expressar les seves idees.

Raons historiques —la publicitat va ser grafica al comencament, els grans anun-
cis dels grans mestres publicitaris solen pertanyer a aquest mitja— i conceptu-
als —mitjancant la plasmacio grafica s'obté, molt freqiientment, la formulacio
més destil-lada de la idea creativa— donen algunes pistes del perque d'aixo.

El mitja premsa obliga a treballar amb maxima atencio titulars, eslogans i tex-
tos en general: és per aix0 que els redactors publicitaris solen abordar-la amb

una cura especial.

També és en el mitja premsa on les recomanacions generals sobre redaccio

e egn_e 12 . . 2 .
publicitaria “ encara adquireixen més sentit.

Més enlla d'aquestes normes, avui regeix un gran principi, que pot de-
clinar-se de multiples maneres: buscar la connexi6é amb el lector, pro-
posar-li reflexions intel-ligents que apel-lin a i reivindiquin- la seva
intel-ligencia.

I la reivindicacio de la intel-ligencia del lector es pot dur a terme per mitja dels

més variats camins creatius i estils redaccionals.
L'anunci tipus en el mitja grafic presenta una série d'elements comuns:

e el titular

e el cos de text
e laimatge

e el logotip

e Jleslogan

@ 2)Capturar I'atencio del lector,
missatges directes, formulacions
simples, llenguatge comprensible
i lluny d'amaneraments de tot ti-
pus, estructures molt meditades i
adequades al nivell de comprensié
i atencio del lector.
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Es en el titular on el redactor té la seva primera gran prova de foc. El titular ha
de captar, abans que res, I'atenci6 del lector. I si aquesta té un tret caracteris-
tic és la seva enorme selectivitat. Les estrategies per a captar I'esmentada aten-
ci6 des del titular son multiples: des de la paradoxal absencia total de titulars
—confiant en el poder de la imatge- fins a 1'Gs de titulars que complementen,
o fins i tot contradiuen, la imatge, afegint nous significats i obrint noves vies

per a la interpretaci6 de I'anunci.

En la seva formulacié més classica, el titular ha de presentar la denominaci6
i el benefici del producte o servei. I ho ha de fer de manera especifica —evi-
tant les generalitzacions que, per exemple, beneficien tota una categoria de
productes.

Un altre cami —oposat a l'anterior- és el de la intriga. Mitjangant 'ocultacié
total o parcial de la denominaci6 i/o benefici del producte, apel-lem a un
gran motor huma: la curiositat. Si en el primer cas, l'anunci es pot interpretar
com una "noticia", en el segon s'ha d'entendre com "un cas a resoldre". Es clar
que si l'atractiu del "cas" és insuficient, el risc que el lector es desvinculi de tot
aquest procés d'investigaci6 és alt.

Pel que fa al cos de text, cal constar la gradual reduccié d'aquest com un dels
"signes dels temps" actuals, on la pressa i la immediatesa marquen la pauta.
Tot i aixi, no hi ha textos "llargs" o "curts": només hi ha textos bons o dolents.
Es en el cos de text on el redactor s'ha d'esforcar perqué no hi sobri res, perd
també perque no hi falti res. Aconseguir aquest "punt just" del text implica
un ingent esfor¢ de lectura, revisi¢ i modificacié constant, fins a aconseguir

I'efecte desitjat.

La creacié de l'eslogan suposa un altre punt algid en el procés de redaccio
publicitaria.

La gran importancia de l'eslogan es deu a dos factors:

e Resumeix la proposicié de la marca, recollida en el brifing. Per tant, de la
seva oportunitat i eficacia depén en gran part la compressié de I'esmentada
proposta.

e Es troba present en tots els elements d'una campanya i és responsable, en
gran part, de la unitat conceptual d'aquesta.

La transcendencia de la funci6é de l'eslogan queda magnificada quan apareix
al costat del logotip de la marca, subratllant amb aixo la seva dimensi6 cor-
porativa.

Vegeu també

En l'apartat 1.1.4 hem vist,
també, com els avanttitols i els
subtitols poden ser dtils per a
contextualitzar el missatge del
titular.

Vegeu també

En el punt 6 del modul 2
es fa una especial atenci6 a
I'eslogan.
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Els formats del mitja premsa també condicionen la redaccié publicitaria: no
és el mateix escriure per a un anunci inserit en un peu de pagina simple i
limitat, que per a un anunci que figuri en una doble pagina. En tots dos casos,
els recursos expressius s'han de desplegar en funcio6 de les limitacions propies
dels respectius formats.

3.6. Redaccid publicitaria en el mitja exterior

Des del punt de vista del redactor publicitari, el mitja exterior es caracteritza

per dos factors determinants:

1) El seu text és llegit a distancia.
2) Ellector es troba, habitualment, en moviment.

Aquests factors determinen un estil redaccional, basat en la maxima

economia expressiva i sintesi conceptual.

Els condicionants descrits anteriorment afecten també la direcci6 d'art
d'aquests suports, obligant a grans cossos de text, per la qual cosa —indirecta-
ment- es condiciona també el redactor: una vegada més es veu forcat a redac-
tar de manera succinta missatges que, en una plasmacié més extensa, simple-
ment no tindrien prou espai en el suport, o el lector no disposaria del temps
necessari per a llegir-los.

Com es combat "el terror de la pagina en blanc"

El redactor publicitari s'enfronta sovint —i molt especialment en els primers dies de la
seva carrera professional- al bloqueig denominat "terror de la pagina en blanc": una por
paralitzant que el tenalla i li impedeix iniciar el procés d'escriptura. Aquesta por prové
en gran manera de la resposabilitat que implica escriure textos per a publicitat: Donaré la
talla? Es la millor opcié? Funcionara? Justificara el desemborsament economic del meu client?
En publicitat, cada nou encarrec, cada nova campanya, es viu també com una prova, una
avaluacio de les capacitats professionals. Hi ha molts ulls posats —a vegades, literalment—
darrere del clatell del redactor, supervisant, esperant, jutjant. No obstant aixo, la millor
recomanacio és no desconcertar-se: des de la tranquil-litat i la confianca es generen més
bons textos publicitaris que des del desassossec i I'estres.

Una bona técnica per a eradicar el terror a la pagina en blanc és la denominada "Escriu
abans d'escriure", i consisteix a aconseguir un bloc de paper -millor gran, tipus DINA3-
en el qual plasmarem idees, paraules, frases soltes —fins i tot dibuixos— que —i aixo és el
més important- no estan pensats per a ser abocades en el text definitiu.

En alliberar-nos de la pressié -al capdavall, formalment encara no estem escrivint
"l'anunci"- les idees afloren amb més tranquil-litat, naturalment. A poc a poc, aquestes
paraules i frases cobren sentit, les anem interrelacionant: subratllem, ratllem, combinem,
descartem, incorporem, modifiquem, etc. i ja estem llestos per a connectar 'ordinador
i posar-nos a redactar, sense por.
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4. Redaccio publicitaria en mitjans no convencionals

Com hem vist en apartats anteriors, la redaccié publicitaria en mitjans no
convencionals presenta un destacat tret comu: la recerca de la resposta, de la

interacci6 amb el consumidor, generant un dialeg continu en el temps.

4.1. Redaccié publicitaria en marqueting directe

El marqueting directe és una disciplina que es defineix, en la seva ac-
cepcié més classica, com una tecnica publicitaria que utilitza de vega-
des el correu per enviar el missatge persuasiu, exigeix acci6 per part del
receptor, utilitza bases de dades i tractament de la informacio, estableix
una relaci6 directa per mitja d'una comunicaci6 interactiva, i vol crear
una relaci6 estable, a través de missatges pertinents, tant perque es di-
rigeixen a persones considerades com a objectiu, com perque utilitza el
missatge més rellevant i adequat a elles (Alet, 2001, pag. 18).

Encara que les trameses de caixes i altres formats volumétrics tenen un gran
atractiu per als equips creatius de les agéncies especialitzades en aquesta tec-
nica, el cert és que els seus alts costos els converteixen en una técnica mino-
ritaria, només emprada quan el pablic objectiu a qui va dirigida és relativa-
ment reduit i les seves caracteristiques (alt poder adquisitiu o de prescripcid,
per exemple) el converteixen en una iniciativa raonable, en termes de retorn

d'inversio.

Es per aix0 que la tramesa més comuna en el mén del marqueting direc-
te continua essent la denominada tramesa, un format on diversos elements
s'inclouen en un sobre i es rep per correu. Es també el tipus de material on
l'estructura i les técniques de redaccié estan precisament delimitades. Es a dir,
en aquest tipus de trameses hi ha una ortodoxia formal i de continguts. No
obstant aixo0, en funci6 de la creativitat aplicada, aquestes normes poden ex-

cepcionalment defugir-se o variar.

Contingut de la tramesa

El contingut minim d'una tramesa estandard consisteix en una carta i un fullet. Aquest
altim hauria de contenir un cup6 de resposta o un altre mecanisme de contacte per
canalitzar la comanda, tant d'informaci6é com de compra.

Opcionalment, la tramesa pot contenir el denominat early bird, un petit element la fun-
ci6 del qual és la d'accelerador de la resposta per part del receptor. Per a aix0, normal-
ment afegeix un premi especific. La tramesa també pot incloure un full de resposta o de
comanda i un sobre de resposta.

Reflexio

Encara que els mitjans semblin
nous, com és el cas d'Internet,
alguns debats i temes de fons
continuen essent els mateixos:
precisid, densitat dels textos,

adequaci6 al pablic objectiu...

Lectura recomanada

J. Alet (2001). Marketing di-
recto integrado. Barcelona:
Gestion 2000.
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La tecnica de redaccié en marqueting directe es basa en un llenguatge clar i
concfs, allunyat del manierisme, de les exageracions i de l'afectacio. S'utilitzen
frases i paragrafs curts, concrets, i que inciten a l'acci6. Els beneficis principals
sOn explicats de manera reiterada, amb una oferta clara que ha de destacar
poderosament sobre la resta d'arguments.

4.2. Redaccié publicitaria en mitjans interactius

La primera observacié que hem de fer en aquest apartat és que, en pro-
pietat, Internet no és un mitja més: és un canal, en el qual tenen cabuda

-i es possibiliten i potencien- molts altres mitjans.

A Internet, a més dels formats que li sén propis, ens trobem també amb tele-
visié, amb radio, amb premsa, etc., tots ells mitjans classics, als quals Internet
confereix nova vida i caracteristiques especifiques. A més, els formats propis
d'Internet també presenten caracteristiques molt dispars: no és el mateix es-
criure per a un banner, que per a una pagina web o per a una e-tramesa (correu

electronic comercial).

Es a dir, les potencialitats d'Internet transcendeixen les d'un simple mitja de
comunicacid, d'on neix la dificultat d'enquadrar-lo com un mitja més, sigui

aquest convencional o no convencional.

La riquesa del canal Internet permet al consumidor viure una experiéncia més
completa —integrada, al seu torn, per instruments de comunicacié diversos—

amb relacié a la marca.

En un primer estadi, des del punt de vista conceptual, pero també en el camp
de la redacci6 publicitaria, anunciants i agéncies van veure Internet com una
manera de disposar de fullets electronics, catalegs en linia o mers aparadors
virtuals. Aquesta visi6 ha quedat avui obsoleta —tot i que encara ens podem
trobar amb algun clar exemple-, per a donar pas a una visié molt més dinamica

i experiencial.

Avui en dia un web pot i ha de ser la plasmaci6é completa de les poten-
cialitats d'una marca, un lloc on dialogar, viure-la plenament generant
sentiment de "comunitat" i on aquesta mostra la seva vocacio, servei i

atenci6 personalitzada a través de tot tipus de recursos i solucions.
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4.2.1. Caracteristiques dels textos a Internet

Des del punt de vista de la redaccio, una de les principals caracteristiques
d'Internet és que els seus textos es llegeixen sobre la pantalla d'un monitor
d'ordinador. En determinades ocasions, el text que apareix en un web és pos-
sible baixar-lo —por exemple, en format pdf- per a imprimir-lo posteriorment,

pero no és 1as inicial que es té al cap quan es redacta per a aquest canal.

Encara que no ens ho sembli, ja que ho fem de manera molt habitual, llegir
sobre pantalla d'ordinador presenta alguns inconvenients respecte a la lectura
sobre mitjans impresos. Més enlla de la practicitat, possibilitat de transport,
grau de concentracio, llegibilitat, etc., la caracteristica principal de la lectura
sobre pantalla que ens interessa respecte a la redaccié publicitaria és la seva
lentitud: comparativament, s'estima que llegim una mitjana d'un 30% més
lent un text sobre una pantalla d'ordinador que sobre un suport impres.

Per a compensar aquesta caracteristica de la lectura sobre pantalla, es
recomana reduir un 50% la longitud d'un text per a web, respecte al
mateix text escrit sobre paper. Per tant, la tasca prioritaria del redactor
quan treballa en textos per a Internet €s la de sintetitzar els missatges
i aconseguir la maxima economia expressiva, en un mitja on el pablic
esta acostumat a navegar a gran velocitat, fins i tot de vegades amb
patrons de lectura erratics o aleatoris.

També és aconsellable estructurar els textos mitjancant 1'as de bullets, punts o
guions que introdueixen paragrafs breus.

L'objectiu final és capturar 'atencio del lector, més enlla dels recursos grafics
i missatges desplegats al voltant del concepte creatiu, mitjancant una disposi-
cio6 del text ben estructurada i sense abusar-ne.

De fet, és facil trobar avui a Internet webs que no segueixen aquests criteris,
produint, d'entrada, una sensacié confusa d'excés de text, que foragita el lector
habitual d'aquest mitja, especialment sensibilitzat en aquest aspecte.

Tenint molt en compte la manera com els internautes usen aquest canal, ens
trobem amb un criteri que presideix la creacié de qualsevol web actual: el
d'usabilitat.

Entenem per usabilitat 1'efectivitat, eficiéncia i satisfacci6 amb que un
producte permet assolir objectius especifics a usuaris especifics en un
context d'as especific. En el cas d'Internet, la usabilitat esta vinculada al
disseny del web, i dins d'aquest disseny hi ha la disposici6 dels textos.
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Veiem, doncs, com els textos a Internet se supediten en moltes ocasions a cri-
teris tecnics, estructurals i de disseny. Una vegada més, aquests condicionants
no han de ser vistos pel redactor com un obstacle per a la creativitat, sin6é com
un nou repte, un nou estimul per a desenvolupar les seves habilitats.

4.2.2. Hipertext

Internet ha originat una manera especifica d'interrelacionar els seus contin-
guts a través de 'hipertext. Mitjancant I'hipertext, els punts d'accés a la infor-

maci6é sén multiples, s'enllacen, es creuen i se superposen.

Escriure utilitzant les possibilitats de I'hipertext implica grans avantatges, pero
també algun risc.

Entre els avantatges més evidents, la capacitat il-limitada d'enriquir la infor-
macio, de creuar-la i interrelacionar-la en funcié dels interessos de l'internauta.

Entre els riscos, la possibilitat de generar excessiva redundancia, d'amagar la
informaci6 en plans massa secundaris o, simplement, no vincular-la correcta-

ment.

L'estructuraci6 de 'hipertext obliga el redactor a pensar en tres dimensions,
a imaginar el lloc web com un edifici les estances del qual s'interconnecten,

generant passadissos, escales i ascensors.

Aquesta enorme complexitat estructural obliga a tenir molt clars els
objectius, la quantitat d'informaci6 i la voluntat de com disposar-la
abans de posar-se a escriure.

4.2.3. Escriure per a posicionar-se en cercadors

La immensa vastitud de la informaci6é que hi ha a Internet és, sens dubte, un
dels seus maxims atractius i exits, pero, alhora, és també font d'un problema

de gran abast. Ens trobem davant de la denominada infoxicacié".

3paradoxalment, l'excés d'informacié produeix els mateixos efectes que la manca
d'informacio, ja que el receptor d'aquesta es bloqueja i desmotiva, dominat per 1'excés
d'estimuls i referéncies, i per la impossibilitat fisica i mental d'absorbir, classificar i jutjar
tot aquest ingent volum de dades.

Llei de Hicks

Segons la denominada llei de Hicks, el temps necessari per a prendre una decisio és direc-
tament proporcional al nombre d'opcions disponibles. I a Internet, les opcions dispo-
nibles sén nombrosissimes, si no practicament infinites. Per tant, i davant d'aquesta llei,
per a un internauta prendre una decisi6 sobre la informaci6é que pot aconseguir a Internet
pot convertir-se en una experiencia molt lenta i costosa, o bé directament inviable.

Citacio

"Dissenyar és organitzar ele-
ments de manera que com-
pleixin una necessitat particu-
lar de la millor manera possi-
ble."

Charles Eames

El web corporatiu d'IBM té
més de sis milions de pagines
interrelacionades.
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Aquest estat de coses ha suscitat a Internet la necessitat de generar maneres
de localitzar els continguts especifics que ens interessen de manera rapida i
precisa.

Els internautes han resolt en gran manera aquest problema mitjancant 1'as de
cercadors, el paradigma dels quals és Google.

El problema s'ha resolt parcialment, perqué encara que els cercadors agrupen
els continguts que se li sol-liciten, aquests continuen essent ingents. Per tant,
el nou camp de batalla és aconseguir un clar posicionament en els primers

llocs de resultats de la cerca.

Per a classificar la informacio, el funcionament dels cercadors es basa en 1'Gs
de programes robot —també coneguts com a spiders— els algoritmes del qual
localitzen determinades paraules clau sol-licitades per l'internauta. I per aixo
gran part de l'exit de posicionament d'un web en els esmentats cercadors és
1'as oporta d'aquestes paraules clau per part del redactor. Per tant, el redactor
publicitari ha de conéixer les normes basiques per a 1as de paraules clau en
els seus textos web.

La primera recomanaci6 sobre 1'ds de paraules clau és, una vegada més,
la de la precisié. Com més generica és la paraula clau, més buscada esta
i per tant, entra en competici6 directa amb massa —habitualment, fins
i tot excessiva— informacio6 dels competidors.

Per tant, cal ser especialment acurat en la redacci6 de les paraules clau per a
optimitzar les pagines del lloc web, de tal manera que més que parlar de parau-
les clau, ens hauriem de referir al concepte de frases clau, ja que cal comple-
mentar les paraules massa genériques per a fer-les més precises i delimitades.

Frase clau

No és el mateix posicionar-se mitjancant I'as de la paraula viatges que fer-ho mitjangant
I'Gs de "viatges amb tren a Lisboa". En el primer cas, les opcions que oferira el cercador es
poden comptar per milions; en la segona, encara que continuen essent nombroses, s'ha
restringit -refinat- enormement 1'ambit de la recerca.

Una bona mida d'una frase clau consta de dues a cinc paraules.

Un altre tema important sobre 1'is de paraules clau procedeix de 1'as del llen-
guatge per part del pablic objectiu. El redactor publicitari a Internet ha de fer
un gran esfor¢ per pensar com el destinatari dels seus missatges. El llenguatge
del marqueting no és sempre el llenguatge del carrer: des d'aquesta perspecti-

va, les maneres de denominar un mateix item de recerca poden canviar radi-
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calment, amb la qual cosa s'estan desviant els esforcos cap a paraules equivo-
cades, perque el consumidor no les usa de la manera com el redactor —o el seu

anunciant- ho fa.

El llenguatge del carrer

No és el mateix posicionar-se mitjancant les paraules clau vehicle d'ocasié —segurament
la denominaci6é més ortodoxa i, per tant, usada per l'anunciant- que amb cotxes usats o
cotxes de segona ma —denominacions que, probablement, seran comunament més usades
pels clients de l'anunciant.

En aquesta tasca de pensar com l'usuari, avui en dia hi ha eines a Internet que
ajuden el redactor mitjancant I'analisi comparativa de paraules clau usades en
diversos directoris i cercadors.

Un assumpte de maxima importancia vinculat a 1'Gs de paraules clau és la de-
nominada densitat de paraules clau, és a dir, la proporci6 percentual d'aparicié
d'aquestes en el text d'una pagina web. En aquest cas, no es pot pecar ni per
defecte ni per excés.

Es considera que una densitat de paraules clau del 3% al 6% és el terme
mitja Optim per a cada pagina.
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5. Criteris per a l'avaluacié d'un text publicitari

"Una cosa és ser capa¢ d'engendrar un art, i una altra cosa és ser capa¢ de comprendre
quin dany o profit representa per als que se n'han de servir, i aixi tu, que ets pare dels
caracters de l'escriptura, per benevoléncia cap a ells els has atribuit facultats contraries
a les que posseeixen."

Plat6 (Fedre)

La creativitat presenta una dificultat intrinseca per a ser jutjada: per definicio,
la creativitat esta relacionada amb la novetat, amb la troballa de noves solu-
cions a un problema —en el cas de la creativitat publicitaria, de comunicaci6
empresarial. Per tant, és dificil trobar parametres per a valorar-la quan aquesta

es defineix, precisament, per la inexisténcia de parametres previs.

En el paper de mers consumidors de publicitat, els publicitaris poden afirmar
que un anunci, o un text publicitari, "els agrada" o "no els agrada". Perd com a
professionals, aquesta manera d'enjudiciar es manifesta com a molt limitada,
subjectiva i diu molt poc del seu grau de professionalitzacio.

Per tant, cal comptar amb criteris racionals i objectius per a I'avaluacio
de materials i textos publicitaris. Es tracta de determinar quines pregun-
tes clau s'ha de formular un redactor publicitari davant d'un anunci o
campanya.

Gestio del marqueting mix

La xifra de vendes no és, per si mateixa, un indicador fiable de I'eficacia d'un anunci, ja
que totes les técniques del marqueting mix influeixen en l'éxit —o fracas— d'un producte.
Aixi, de res no serveix una excel-lent campanya publicitaria si el preu del producte no
s'ha fixat correctament, o aquest no ha assolit prou distribuci6. La publicitat, per si sola,
no pot redrecar situacions complexes generades pels multiples factors que es deriven de
la gesti6é del marqueting-mix. Aquesta reflexi6 cal tenir-la en compte especialment quan
el producte llancat és un éxit: també llavors cal recordar que no tots els merits sén de
la publicitat.

Tota avaluacié comporta un diagnostic del problema, una predicci6 dels resul-
tats i una elecci6 i optimitzacié de la millor opcié per a obtenir-los. En el mén
de la publicitat, la millor opci6 esta determinada per la capacitat d'impacte i
de venda (del producte o servei, o de la seva imatge de marca), la capacitat de
ser entes (descodificat correctament pel consumidor), i de ser recordat (perdu-
rabilitat del missatge en la ment del consumidor). En definitiva, cal assegurar
l'eficacia del missatge publicitari per una doble ra6:
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1) La seva finalitat intrinseca: la comunicaci6 publicitaria és una comunicaci6
interessada, que vol influir en el consumidor i modificar o reforcar les seves
actituds i comportaments. Es necessari escollir 'opcié que asseguri la conse-
cuci6 d'aquests objectius.

2) Els costos de produccio6 i difusié de la publicitat: I'enorme suma econdmica
que suposa elaborar i fer arribar un missatge publicitari als consumidors fa in-
viable un procés de rectificacions continues. Cal encertar a la primera, i buscar
I'opcié més rendible: la de maxima eficacia dins dels recursos economics de

que es disposin.

A més d'aquestes dues raons, l'avaluaci6 de la publicitat produeix un efecte
col-lateral, per0 de gran utilitat: trobar pautes, saber el que funciona i el que
no, a fi de tractar de trobar empiricament els millors meétodes per a comunicar
els missatges publicitaris del futur.

Una manera de coneixer la idoneitat dels nostres missatges esta determinada
per fonts externes, els instituts d'investigacio, els quals —per mitja de seus pre-
test, posttest i altres tecniques que li sén propies— determinen el grau de con-
nexio i afinitat entre I'anunci i el seu ptablic objectiu. Algunes de les variables
més freqiients obtingudes per mitja dels estudis d'aquests instituts s6n:

e Record (recall)

e Sentiments que desperta 1'anunci (feeling)

¢ Notorietat de la proposta del producte (awareness)
e Preferencia pel producte (liking)

e Comprensio (comprenhension)

e Persuasio (persuasion)

Es important destacar que els resultats de la investigacié sén, avui en
dia, un dels condicionants més importants per a la tasca del redactor.
Les recomanacions dels instituts d'investigacié sén, cada vegada més,

vinculants.

En temps de gran pressié sobre els equips de marqueting dels anunciants,
on se'ls demanda resultats reeixits i en el curt termini, la investigaci6é sovint
s'utilitza de manera esptria, i esdevé una manera d'eximir-se de la responsa-
bilitat d'assumir decisions. El resultat de la investigaci6 s'aplica de forma au-
tomatica, desatenent sovint la recomanaci6 de l'agéncia, les directrius globals
i a llarg termini de I'anunciant, el saber fer compartit anunciant-agencia i al-
tres multiples factors que haurien de ser presents a I'hora de prendre decisions
sensates.

Citacio

"Alguns anunciants utilitzen la
investigacié com els borratxos
usen els fanals: per a agafar-se
a alguna cosa, i no pas per a
il-luminar-se."

D. Ogilvy
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Per a valorar qualsevol text publicitari és imprescindible conéixer-ne la fina-
litat. El valor del text publicitari s'estableix en la mesura de si ha aconseguit
arribar o no les finalitats per a les quals va ser concebut. Per tant, és impossi-
ble realitzar un judici seriés d'un anunci sense coneixer el brifing que el va
originar. Aquesta veritat, que és evident, és de vegades defugida en el debat al
voltant d'una peca publicitaria, constituint un greu error de procediment.

Encara que tot ell és rellevant, els punts clau del brifing a tenir en compte per
a enjudiciar un text son els que es refereixen a les dues operacions basiques

de la publicitat:

« 214
® lasegmentacio

(14)Mit]'angant la segmentaci6é es determina quin és el public objectiu (també conegut
com a target group) i, en funcié d'ell, s’haura d'ajustar estilisticament el text i adequar-lo
al seu nivell de comprensio, als seus gustos estétics, als seus referents culturals i als seus
estils de vida.

* el posicionament'®

(ls)Mit]'angant el posicionament es determina quin és el missatge més afi i convenient
per al public objectiu, quin és la proposicié de venda —diferencial, clara, univoca- que
ha de retenir a la seva ment.
Posicionament i segmentacié determinen que s'ha de dir i a qui s'ha de dir. Si
tots dos elements del brifing s'han determinat amb precisid, es podra encertar
en el tipus de missatge que el public objectiu vol sentir, i aquest sera elaborat
de tal manera que el public el descodificara correctament.

5.1. Models classics d'analisi publicitaria

Els models més freqiients d'analisi publicitaria plantegen una serie d'etapes
enllacades que l'anunci ha d'assolir i superar. Aixi, en la practica quotidiana,
aquests models es poden utilitzar a manera de check-list que permeti compro-

var si les comeses desitjades s’han complert en la peca o text analitzat.

Alguns d'aquests models son:

AIDA: atencid/interes/desig/acci6

¢  DAGMAR: (defining advertising goals for measured advertising results):

desconeixement/coneixement/comprensié/conviccié/accié

e Model Lavigdge/Steiner: consciéncia/coneixement/gust/preferéncia/con-

viccié/compra

e Model d'adopcié d'innovacions de Rogers: presa de consciéncia/interes/

avaluaci6/assaig/adaptacid
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¢ Model de Tractament de la Informaci6é de McGuire: presentaci6/atenci6/

comprensié/consentiment/memoritzacié/comportament

"How advertising works: what do we really know"

Per a coneéixer en profunditat els models d'analisis publicitaries és inestimable el treball
dels professors Demetrios Vakratsas i Tim Ambler de la London Business School, els quals,
després de revisar més de dues-centes cinquanta publicacions i llibres, van establir-ne una
exhaustiva taxonomia en l'article "How advertising works: what do we really know?".

Podeu obtenir la versi6 PDF d'aquest treball a: http://fabriken.akestamholst.se/akestam-
holst/files/how_advertising_works.pdf

5.2. Impacte i rellevancia

Una altra forma d'analisi del text publicitari procedeix de la recerca de
l'aplicaci6 de dos conceptes que funcionen de manera complementaria i siner-

gica. Es tracta dels conceptes impacte i rellevancia.

Un error comu en el redactor novell és confiar massa en el valor del primer i
infravalorar la importancia del segon. En un context de gran saturacié publi-
citaria i de creixent fragmentacié dels mitjans que suporten els missatges pu-
blicitaris, és habitual sentir a les agéncies constants apel-lacions a 1'impacte de
la campanya, com un concepte talisma que protegeix el missatge publicitari de
tots aquests mals. Aix0 no és del tot cert i condueix, de vegades, a un tipus de
missatge publicitari supeditat als aspectes merament formals, a cridar l'atenci6
vulgues que no mitjancant un tipus de creativitat gratuita i buida: mers focs
d'artifici, embolcalls multicolors sense res a l'interior, orfes de significat.

L'impacte per l'impacte és un exercici esteril. No volem dir amb aix0 que
l'impacte sigui innecessari. Pero, per si mateix, no n'hi ha prou. Es només la
meitat de I'equacio6 publicitaria. El factor complementari és la rellevancia del
missatge publicitari.

Aixi, doncs, la féormula d'analisi publicitaria proposada aqui passaria a
ser:

Notorietat = Impacte x Rellevancia

L'impacte és entés en aquesta equacié com la capacitat de sorprendre apor-
tant novetats formals o de contingut a les experiéncies del consumidor. Es
I'embolcall estétic o situacional que esdevé una font d'interés per la seva ori-
ginalitat o pels seus plantejaments innovadors.


http://fabriken.akestamholst.se/akestamholst/files/how_advertising_works.pdf
http://fabriken.akestamholst.se/akestamholst/files/how_advertising_works.pdf
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La rellevancia atorga contingut a la comunicacio, la fa propera, real i creible
per al consumidor en vincular-se al seu mon, a les seves experiencies, als seus
problemes reals. La rellevancia busca ser util al consumidor, resoldre-li incer-
teses, aportar-1i dades significatives, respostes que li interessen, suggeriments
a tenir en compte, resoldre-li problemes, oferir-li nous camins en la seva vida

quotidiana.
5.3. El check-list del redactor

Amb el temps i l'experiéncia, els procediments professionals s'interioritzen. La
practica de la redacci6é publicitaria comporta sovint uns certs automatismes
que, al principi, és convenient plasmar, encara que després no sigui necessari
desplegar-los de manera manifesta. Un d'aquests automatismes hauria de ser
'elaboraci6 d'una bateria de preguntes per formular-se entorn del text publici-
tari, una vegada considerat conclos. Un check-list que permeti revisar aspectes
fonamentals respecte a la idoneitat del missatge.

Algunes preguntes clau per a aquest check-list serien:

1) Ven el producte/servei i la seva imatge de marca?: explica clarament per
a que serveix el producte/servei, quines son les seves caracteristiques essenci-
als, els seus avantatges competitius, quines necessitats fisiques o psicologiques
resoldra al consumidor, el seu valor afegit, quins valors representa?

2) Es respectuds amb el patrimoni comunicacional de la marca?: és cohe-
rent i sinergic amb els missatges anteriors de la marca? Contribueix a construir
marca o, al contrari, parteix de zero? Suma esforcos al desplegament de comu-

nicacié de la marca en tots els ambits?

3) Conceptualment és un text clar, univoc, diferencial?: s'ha construit un
text que només pot firmar aquesta marca, o és un missatge generic que pot
subscriure tota la categoria del producte i, que, per tant, beneficia el conjunt
dels competidors? Es un me too que copia l'estil d'un competidor reeixit? S'ha
dotat el missatge d'una terminologia, un estil, un concepte i to emocional, un

avantatge competitiu, que només pertanyen a un anunciant especific?

Exemple

Encara és freqiient veure en époques estiuenques espots de certs anunciants que venen
que s'esta millor i més fresc amb aire condicionat. Aixi, sense més ni més. Aquest tipus de
missatges seria propi d'una associacio6 de fabricants d'aire condicionat, la qual pretengués,
de manera conjunta, fer créixer el mercat de la refrigeraci6 al nostre pais, perd mai pot
ser el missatge d'un fabricant en concret. Aquest ha d'incidir en els aspectes especifics
del seu producte que li confereixen un avantatge competitiu, per la qual cosa el futur
comprador ha d'optar per la seva marca i no per la de la competéncia.

La millor formula

Un bon text publicitari és
aquell que diu de manera im-
pactant una cosa rellevant per
al consumidor.

L'impacte garanteix atencid,
record, memorabilitat. La re-
llevancia assegura interes, con-
viccié, empatia.

Impacte de Young &
Rubicam

La recerca de l'impacte de la
comunicacié publicitaria ha es-
tat una constant en la histo-
ria del negoci publicitari, tal
com constata aquest anunci
autopromocional de l'agéncia
Young & Rubicam, que data
de 1946.

IMPACT

YOUNG & RUBIC PORATED * ADVERTISING
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4) Es un text construit en funcié del receptor del missatge o de
I'anunciant?: diu el que vol sentir I'anunciant o el seu consumidor? Es auto-
complaent i reflecteix 1'0Optica de I'empresa o la dels qui compren els seus pro-
ductes?

5) Formalment, el seu llenguatge -text, imatges, musica, etc.— s'ajusta al
del target group?: entén el consumidor el missatge? Es adequat a la seva

competencia linglistica, al seu bagatge cultural, a la seva formaci6?

6) Emocionalment connecta amb el target group?: l'interessa al consumi-
dor? Li arriba, s'adequa al seu perfil psicologic, a la seva escala de valors, a les
seves aspiracions, necessitats, motivacions i desitjos? Recull insights del con-

sumidor?

7) Economicament és viable?: amb el pressupost a la ma'’, és factible? Hi ha
diners per a pagar els mitjans i formats que la idea necessita? Permet contrac-
tar proveidors creatius externs —fotografs, productors, etc.— en la quantitat i
qualitat que es requereix?

8) Prospectivament, és un one-shot (execuci6 tinica) o permet futures de-
clinacions?: la idea que s'ha creat, s'esgota en si mateixa o, al contrari, obre
un creixent cami de futures execucions i evolucions? Es una simple idea o, al

contrari, és una linia de campanya?

Sobre la conveniéncia de la linia de campanya

Les linies de campanya sén molt més valuoses que les meres idees one-shot, ja que per-
meten construir imatges de marca coherents per als anunciants.

En aquest sentit, és sempre interessant obligar-se a crear no solament la campanya actual,
sin6é també "la de I'any que ve" en un mateix procés de presentacio6 d'idees, per a demostrar
el recorregut de I'opcio6 triada.

Dues linies de campanya exemplars

Jeep o Coca-Cola mai no han deixat de fer-li la mateixa proposta al consumidor. Han
estat molt consistents conceptualment, no I'han despistat, i la seva evoluci6 ha consistit
en la millora continua d'una idea basica, el perfeccionament d'uns conceptes creatius
inalterats, que encara avui son vigents: en el cas de Jeep, "El tot terreny de luxe"; en el
cas de Coca-Cola, "L'alegria de viure".

9) Respecte al seu desplegament en mitjans, és una idea multicanal?: funci-
ona en un sol mitja o, al contrari, permet la seva declinacié coordinada en mit-
jans convencionals i no convencionals? Es exportable a nous formats? Com
s'aplica a Internet? Provocara viralitat?

10) Internacionalment és una idea exportable, realment global?: es basa
en valors, costums o personatges locals o, al contrari, s'entendria a tot arreu?
Utilitza jocs de paraules o dobles sentits intraduibles, o la idea conserva la

mateixa forca en diversos idiomes?

Exemple

Per exemple: "Som la marca li-
der" (discurs de fabricant) o, al
contrari, "la marca en la qual
més gent confia" (discurs de
consumidor)?

(®Encara que no hi ha una norma
fixa, es considera que un 10-15%
de la inversi6 publicitaria en mit-
jans convencionals és la quantitat
raonable a destinar per a la pro-
ducci6 de les peces publicitaries
d'una campanya.
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Després de respondre les preguntes d'aquest decaleg, el redactor podra
fer-se una composicié de lloc, una imatge justa de les potencialitats
del seu missatge, dels seus encerts i de les seves mancances, dels punts
forts i dels que necessiten millora. Aquest check-list permet determinar
si I'anunci esta ben plantejat en els seus condicionants previs, el que
no pretén jutjar de cap manera €s l'excel-lencia creativa de la peca en
questio.

Una ajuda per al redactor: els camins creatius

La majoria dels anuncis que veiem segueixen uns camins creatius preestablerts, innoven
dins uns models ja creats. A fi d'ajudar el redactor a generar idees i explorar maneres de

fer, oferim aqui els camins creatius més habituals:

1) Problema/solucié (el producte resol un problema plantejat previament)
2) Demostracié (prova, explicacio)

3) Ganes que provoca (apel-la a les caracteristiques organoleptiques)

4) Comparaci6 (confronta dos o més productes)

5) Analogia (aixd funciona com allo, de la mateixa manera que...)

6) Simbol (abstraccid)

7) Testimonial (persona anonima o famosa que relata la seva experiéncia)
8) Slice of life (mostra un fragment de la vida real)

9) Emoci6 (busca l'aproximacio pel sentiment)

10) Humor (riure genera llacos empatics i humanitza la marca)

11) Mtsica (molt proxima als sentiments, molt memorable)

12) Espectacle (desplegament de mitjans tecnics i artistics)
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6. Traduccié i adaptacio de textos publicitaris

El negoci publicitari és un negoci globalitzat. Encara que a cada pais hi ha un
considerable mercat local —tant per a clients com per a agencies— les agéncies
més importants del sector (i els seus anunciants) solen ser grans multinacionals
amb activitat a tot el planeta. I fins i tot en el cas del mercat dels anunciants

locals, aquests solen desplegar una intensa activitat comercial a l'exterior.

El cas dels comptes internacionals

En el cas de comptes internacionals, és bastant freqiient que les campanyes les gestin
equips creatius provinents de diversos paisos, quan no s'adapten localment idees nascu-
des en altres agencies de la Xarxa, onsevulga que siguin. Si una caracteristica defineix
aquest procés, i el condiciona, és que la seva llengua vehicular és I'angles. Brifings, dis-
cussions, conceptes, eslogans, plasmacions de tot tipus es realitzen en angles i es confia
que, a posteriori, hi haura la capacitat —i el talent- local per a respectar l'essencia de la
campanya en traduir-la a I'idioma del pais. Aixo no és sempre aixi o, almenys, aixd no
sempre és facil.
D'altra banda, 1as de 'anglés en la comunicaci6 publicitaria de paisos de par-
la no anglesa pot presentar matisos respecte a la necessitat o no de la seva
comprensié. Com també hi ha casos en que la comprensié de 'eslogan en an-
glés es pressuposa com a necessaria —encara que no sempre s'aconsegueixi-,
en altres casos no és aixi: el que es busca és dotar la marca/producte d'un aire
internacional, cosmopolita i, per tant, aspiracional. En aquest cas, el fet que
I'eslogan estigui en angles és significatiu en si mateix, independentment del

seu grau de comprensio.

Hi ha casos en els quals la denominacié en anglés permet, més enlla de la seva
simple traducci6, un auténtic i poderds joc creatiu, en generar un verdader
concepte publicitari.

Dove

Dove arremet contra tota la cosmética antiage (antiedat) i crea el valuds concepte proage
(a favor de l'edat): un intel-ligent joc conceptual, a cavall del neologisme i I'as de l'angles
com a font de notorietat i rellevancia.

Vegem diverses situacions respecte a la traduccidé — o no- de textos, en aquest

cas eslogans publicitaris vistos o sentits en mitjans del nostre pais.

Alguns eslogans es presenten en anglés, per alguna de les raons abans apunta-
des, encara que podrien ser traduits:

Eslogans en angleés amb possibilitat de traduccié

e Electrolux: "Thinking of you"

e Festina: "Attraction is an universal feeeling"
e Luthfansa: "There's no better way to fly"

e Eristoff Black: "From the land of the wolf"

¢ Tom-Tom Go: "Find your way, the easy way"
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Altres eslogans presenten la dificultat sobrevinguda de la dificil —o impossible—
traducci6 de l'anglés al castella:

Eslogans en anglés amb impossibilitat de traduccié

. 17n

City Bank: "The City never sleeps

Frico: "Say Frico say chesse!®".

. w19

Canon: "You can with Canon

En el sentit invers, del castella a I'angles, també passa:

Els historics eslogans de la publicitat espanyola

"El que sabe, Saba," "No compre sin Tom ni Son" o "Claro, Calvo," per exemple, no seri-
en traduibles a l'angles i, per tant, no podrien donar peu, al principi, a una campanya
internacional. I tenim també una altra pista: els apariats, els refranys, les frases fetes sén
dificilment exportables.

(7)La traduccié implicaria tra-
duir també el nom propi del banc
"City" —i no es referiria al banc
"Ciutat".

(18)Aqui es fa referéncia a la frase
tipica anglesa que es diu quan es
vol que algl aparegui somrient en
una foto. En catala, equivaldria a
"Lluis", per exemple.

can presenta un subtil joc crea-
tiu: és el verb poder, perod també és
part integrant de la denominacié
de la marca.
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7. Noves tecnologies, nous llenguatges

La publicitat esta immersa en un gran canvi de paradigma professional. La
divisi6 de les agéncies en funci6 dels mitjans publicitaris sembla, per fi, su-
perada. Avui en dia, les ageéncies entenen els brifings dels seus clients com a
"problemes integrals de comunicacié" i, per tant -i en bona logica— ofereixen
solucions integrals de comunicacié a aquests problemes. S'ha superat 1'estadi
en el qual les técniques s'anteposaven a les necessitats, i els formats venien
abans que les idees.

Per aquesta rad, és més important que mai no repetir vells errors. Si bé és cert
que els mitjans convencionals poden viure un cert esgotament, també ho és
que un s creatiu d'aquests pot oferir noves oportunitats i solucions.

Tampoc no hem de caure en el papanatisme pel qual només el que és nou
és bo: alguns nous vehicles d'expressi6 publicitaria sén, actualment, meres
propostes incipients, encara en fase exploratoria i l'efectivitat dels quals no esta
totalment analitzada i contrastada. El seu éxit no esta ni de bon tros assegurat.

La radio no va matar la premsa

Ni la televisi6 va matar la radio: el naixement d'un nou mitja obliga els anteriors a re-
posicionar-se, perd no els anul-la. Es més: l'interés qualitatiu per les audiéncies d'algun
d'aquests vells mitjans creix exponencialment. Avui en dia, per exemple, el lector de
premsa de pagament és més desitjable que mai als ulls de certs anunciants, ateses les
seves caracteristiques especifiques.

La tecnofilia actual en el mén de la comunicacié amaga, de vegades, grans
paradoxes: tenim a les nostres mans immenses possibilitats tecnologiques per
a transmetre informacio, i molt poc a dir. Avui en dia no és rar presenciar una
estranya esquizofrénia: els canals pertanyen al futur i els missatges, en canvi,
al passat més recalcitrant.

L'estulticia, la ximpleria, la vacuitat, per més que s'emboliquin amb ro-
ba tecnologica, continuen essent el que son. El repte, per tant, és ser
modern, vigent, contemporani i actual no solament en els formats, siné
també en els continguts.

Davant d'aixd només hi ha una conclusio: les grans idees son, i seran sempre,
rabiosament modernes, perqué transcendeixen al temps i a les técniques. Es
clar que definir "modernitat" avui en dia és especialment dificil, en aquests
temps en que la postmodernitat s'ha apropiat gran part del discurs publicitari,
amb el consegiient revisionisme estetic i cultural, en que el "tot s'hi val" sembla
que és la nova consigna que cal seguir.
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Des d'aquesta perspectiva, el naixement de nous mitjans publicitaris no ha
de distreure l'atenci6 sobre el que és primordial per al redactor publicitari: la
recerca de grans idees. Idees que soén poderoses independentment del mitja en
el qual s'insereixen, i que ho sén abans de veure-les plasmades en qualsevol
mitja. La innovaci6 teécnica, sense idees, passa a ser una mera picada d'ullet

ocurrent, pero anecdotica.

Entendre els nous formats com a mitjans —i no com a finalitats— no implica
necessariament assumir que les finalitats de la comunicacié publicitaria ro-
manguin inalterables. A les finalitats classiques que sén propies a la comuni-
cacio publicitaria s'hi afegeix un nou objectiu, cada vegada més determinant:

el d'oferir "experiencies" al consumidor.

Tres son les raons que apunten en aquest sentit:

1) La sobresaturaci6 de marques i de la seva comunicacio.

2) La necessitat d'establir relacions duradores amb el consumidor.

3) La voluntat d'incrementar la profunditat emocional de les esmen-
tades relacions.

Aixi, el marqueting de les experiéncies proposa crear una relacié holistica de
la marca amb el consumidor. La marca ja no és un enunciat o una proposta,
sin6 una vivencia. Als clients se'ls demana que s'incorporin a aquesta viveén-
cia, que la formulin de costat amb el mateix anunciant -d'on neix el concep-
te prosumidor, el consumidor productor. I aquest és un dels principals sentits
d'alguns nous mitjans publicitaris: la seva vocacié inclusiva. Proporcionar
aquesta vivencia compartida amb el consumidor, propiciar canals de comu-
nicaci6é realment bidireccionals, més immediats i fluids amb l'anunciant. Tot
aixo pot desembocar, fins i tot, en la generacié per part del consumidor de
continguts, en una dinamica —d'un evident amateurisme per a uns, d'una ex-
citant implicaci6é participativa per a altres— que pot posar en perill l'activitat
mateixa de les agencies de publicitat tal com les entenem actualment.

La necessaria revisié de la publicitat intrusiva

D'altra banda, i en un altre ambit d'analisi, la publicitat intrusiva -la que s'entremet i
molesta el consumidor- hauria de ser considerada com a pertanyent al passat, per més
formats innovadors que adopti. Un pop-up que interromp la visualitzaci6é d'un lloc web
pot fer-ho; per tant, ja és passat com a concepte. I també els formats "classics" han arribat
a Internet, fet que ens indica que —en aquesta dinamica de qiiestionar-nos tot "el que és
classic"- hauriem de comencar a qiliestionar-nos-els. Per aquesta maxima, 1'estructura mi-
crolloc + baner + correu electronic és ja també un format classic i, per tant, cal revisar-lo.
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7.1. Redactar al Web 2.0

En el moén d'Internet ha aparegut un nou concepte que suposa fer un salt qua-
litatiu en la concepci6é d'aquest canal de comunicaci6. Es tracta d'una visid
"filosofica" del que hauria de ser l'espai comt que suposa Internet: el denomi-
nat Web 2.0.

La filosofia d'accié del Web 2.0 busca convertir la Xarxa en un auténtic espai
social, que serveixi de suport democratic i permeti expressar-se a tots i cada

un dels seus agents.

En ell, la societat de la informaci6 ja no és només informacio, sind, abans que
res, societat: els ciutadans contribueixen a la creaci6é de continguts.

Que és el Web 2.0?

El Web 2.0 comprén l'univers dels weblogs, noticies i continguts votats per usuaris, re-
comanacions de continguts, cercadors especialitzats, xarxes socials —tant personals com
professionals—, comunitats, espais on compartir videos i fotos, marcadors socials i tagging,
podcasting, wikis i un ampli etcétera que no deixa de créixer dia rere dia.

Les paraules clau son del tipus: compartir, participar, col-laborar, recomanar, conversar i, en
un sentit molt ampli, possibilitar tota una serie de continguts generats per l'usuari, on
aquest se senti actor o agent comunicatiu i no un mer receptor passiu. El Web s'entén
com a plataforma: un vehicle global de socialitzacié perqué 1'usi tothom, a tot arreu, en
tots els suports.

El major risc que s'apunta al concepte Web 2.0 resideix en el seu possible crei-
xement caotic i desestructurat, on la multidimensionalitat origina camins que
s'anul-len entre si, veus que es contraresten i, en lloc d'una rotllana harmo-
nitzada de contertulians —dialogant de manera ordenada, fent créixer estats
d'opini6é de forma coherent-, s'aconsegueix una cacofonia immensa i disso-

nant.

A més, hi ha el risc de la manca de control de qualitat: els continguts generats
per tants agents poden pecar d'amateurisme, sense el necessari nivell de rigor

i sense estar prou contrastat.

Redactar per al Web 2.0 implica entendre profundament els seus prin-
cipis. No hi pot haver imposici6, ni discurs de fabricant, ni unidirecci-
onalitat. Al contrari, la invitaci6 a la participaci6é ha de ser continua.
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8. Naming, publicitat de guerrilla i altres casos de
redaccid publicitaria

Les ocupacions habituals del redactor publicitari sén molt variades, des de
I'elaboraci6 de textos per a mitjans convencionals, fins a la composici6 de lle-
tres per a jingles publicitaris. En aquest apartat englobem tecniques disperses,
pero habituals en 1'agéncia de publicitat. Algunes d'elles son relativament no-
ves —publicitat de guerrilla—, d'altres, en un primer moment, semblen escapar-
se de la comesa habitual del redactor publicitari, quan la realitat ens demostra
que son usos molt freqlients i plenament dins de la seva area de competéncia
professional.

8.1. Naming

Trobar denominacions per a marques i productes nous és una feina molt
freqiient en el departament creatiu de l'agéncia de publicitat. De vegades es
tracta d'un producte, servei o marca nou en la seva totalitat, altres vegades es
tracta de trobar un nom a una line extension d'un producte ja existent. En tots
dos casos, aquesta disciplina s'engloba sota el nom de naming.

Una vegada més, el component legal es creua al nostre cami: avui en dia la
possibilitat de registrar noves marques és un procés molt dificil, especialment
el seu registre a Internet, atesa la gran quantitat de marques que hi ha, com
també I'existencia de persones i empreses que es dediquen a registrar marques
possibles, esperant que 1i siguin adquirides una vegada sorgeixi la necessitat

per part d'un anunciant real.

Es per aixd que el primer consell és que la llista de possibles noves denomi-
nacions sigui molt extensa, ja que —amb tota seguretat- la major part de les
opcions ja estaran registrades. També és convenient assegurar-se abans de pre-
sentar-lo al client, que esta lliure el domini a Internet de les denominacions

proposades.

Registre de domini a Internet

Hi ha diversos llocs a Internet on es pot fer la comprovacié de si la denominaci6é de
domini escollida esta lliure o no, alhora que es poden registrar els dominis lliures. Alguns
d'ells son:

e www.nominalia.com
*  www.arsys.es
e  www.who.is


http://www.nominalia.com/
http://www.arsys.es/
http://www.who.is/
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Pel que fa a la recerca en si mateixa de noms, una técnica efectiva és la dels
camps semantics. Mitjancant aquesta técnica, associem al producte, servei
0 marca una serie de conceptes que, posteriorment, sén desenvolupats amb
detall.

Camps semantics per a patates fregides amb pebre vermell picant

D'una marca de patates fregides que busca una nova denominaci6 per a la seva line-ex-
tension amb pebre vermell picant, es poden explorar diversos camins:

e el concepte "picant”

e el nou color vermellds que recobreix les patates

e lanova espécia utilitzada: paprika

e l'origen centreeuropeu de l'esmentada especia

e lasensaci6é que produeix en els nostres llavis/boca
e etc.

Una vegada desenvolupades les llistes de cada un d'aquests camps, el criteri de seleccio es
basa -més enlla de la seva disponibilitat legal- en 1'eufonia (que soni bé), la memorabi-
litat, I'originalitat, I'exclusivitat i la capacitat d'evocaci6 de la nova proposta (Rey, 1999,
pag. 107-111).

En el camp del naming també hi ha globalitzaci6, de vegades desafortunada:

Exemple

Mitsubishi Pajero és un clar exemple d'aixo, encara que hi ha casos menys evidents, com
la marca espanyola d'automobils SEAT, que en el mén de parla anglesa sona —en la seva
traducci6 fonética— com "seient".

Per tant, i com a precauci6, no esta de més comprovar l'oportunitat de la pro-
posta per mitja de la xarxa d'agéncies -si el redactor es troba en una agencia
multinacional- o trobar procediments per a fer-ne les oportunes comprovaci-

ons.

8.2. Neologismes

En la recerca constant de la novetat, i dins de la seva lluita per aconseguir
que la marca sobresurti en un context de saturacié publicitaria, el redactor
publicitari d'avui pot —i, de vegades, necessita— inventar nous llenguatges.

Exemple

Vegem alguns exemples de camins creatius que han explorat nova vies de significacio,
més enlla del diccionari i, tot i aixi, han aconseguit transmetre missatges de manera
diferenciada:

e Neologismes internacionals: Axe. "Bon Chicka Wah Wah"

* Neologismes nacionals: Calvo. "Sacatunn que pen que summum que tun"

e Neologismes per combinaci6é de dues paraules que ja existien: ING. "Fresh Banking"
e Neologismes per variaci6 ortografica: Budweiser: "whassup (what's up?)"

Aixi, doncs, podem observar com els limits de la redaccié publicitaria s'obren
de manera il-limitada a favor de la maxima llibertat expressiva.
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8.3. Publicitat de guerrilla

La publicitat de guerrilla és un geénere hibrid i relativament recent que pren
prestats elements d'altres disciplines, incloses les artistiques. Potser és per aixo
que gaudeix de tant de predicament en la ment dels nous equips creatius. No
obstant aixo0, atesa la seva efectivitat real, sol ser una disciplina sobrevalorada.
L'abast i repercussio de les seves accions son molt limitats, excepte en els llibres

i festivals de publicitat.

Per a assolir una certa repercussio i dotar-se d'un cert sentit, la publicitat de
guerrilla necessita una vella técnica associada: la generacié de publicity —noti-
cies comercials que apareixen com a contingut editorial en els mitjans. En no
poques ocasions, aquesta és la seva vertadera finalitat altima.

La publicitat de guerrilla hibrida dos géneres:

1) La performance, el happening, la instal-laci6 artistica, 1'art efimer o fins i tot
I'esdeveniment.

2) A aixo hi afegeix un component de publicitat exterior (del qual s'han de
prendre els criteris de redaccio, tal com s'apunta en apartats anteriors).

També cal destacar que algunes accions de publicitat de guerrilla s6n, simple-
ment, il-legals.

Publicitat de guerrilla il-legal: les papallones d'MSN

MSN va cobrir de papallones adhesives multicolors (el seu logotip) espais ptblics de Nova
York (estacions de metro, facanes d'edificis, etc.). L'acci6 va ser qualificada de "grafit urba"
i va motivar la resposta de Tom Cocola, portaveu del Departament de Transport de Nova
York: "Crec que hi ha moltes empreses que no saben que posar anuncis a les voreres, als
senyals de circulacio o als semafors és il-legal".

MSN va haver de disculpar-se pablicament i col-laborar en la retirada de la seva publicitat
al mobiliari urba.

Una vegada més, el marc legal restringeix la tasca del creatiu publicitari.
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La redacci6 publicitaria és una professié que combina teoria i practica. En el
seu dia a dia professional, el coneixement de disciplines com ara la retorica sén
d'inestimable ajuda. Aixi mateix, conéixer la historia de la professio i la bona
manera d'actuar de les seves grans figures contribueix a una millor orientacio
professional. No hi ha "trucs magics" per a redactar millor, aixo és massa facil
i pueril. La mera experiéncia personal d'altres redactors és també una font

limitada de coneixement.

L'instrument imprescindible del redactor publicitari és la paraula. La paraula
és omnipresent en qualsevol format i técnica publicitaria, fins i tot els més

moderns i actuals.
La redacci6 publicitaria és conceptualment contraria a la divagacio.

Es per aixo que el rigor, la claredat i 1a precisi6 sén els seus millors aliats. El rigor
en redactar es manifesta tant en el pla conceptual com en el formal. La redaccio
publicitaria es nodreix d'un nombre limitat de topoi, que el redactor reformula
creativament una vegada i una altra, perque semblin nous arguments, i fugir

aixi dels clixés.

El primer pas per a oferir claredat a una peca publicitaria és contextualitzar-
la correctament, fent possible que el receptor sapiga en tot moment de que
s'esta parlant. També és important assegurar-se que els elements informatius
necessaris es troben presents al material publicitari —si cal-, sense que aixo si-
gui obstacle per a buscar la persuasié com a meta final.

La precisio és una qualitat que el redactor publicitari manifesta adequant-se al
brifing del seu client, al to i estil del seu receptor i cenyint-se a les limitacions
legals que emmarquen la seva activitat.

La redaccié publicitaria esta presidida pel principi d'economia expressiva:

buscar el maxim significat amb els minims elements.

Per tant, la redacci6é publicitaria és un exercici de constant destil-lacio i sim-
plificacio.

El text publicitari no és un text lliure.
Esta condicionat per multiples factors, que el seu redactor ha de conéixer per

endavant: limitacions propies del pressupost i els formats, les restriccions le-

gals i tots els condicionants establerts en el brifing de I'anunciant.
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Mitjancant l'aplicaci6 del binomi USP + reason-why, el redactor publicitari
aconsegueix un solid suport racional per als seus arguments de venda.

En un context globalitzat, elaborar textos publicitaris presenta el problema
afegit de la seva traducci6 i adaptaci6 a altres idiomes.

La redacci6é publicitaria varia en funcié de cada mitja. Aixi, en els mitjans
considerats no convencionals, la importancia de la resposta del consumidor,
la capacitat d'obtenir-ne un comportament mesurable en el curt termini és un

factor de maxima importancia.

En canvi, els mitjans denominats convencionals treballen, en general, sobre les
actituds del consumidor, construint imatge de marca a mitja llarg termini.

Els nous mitjans es caracteritzen per possibilitar i encoratjar la participacio
activa del consumidor. No obstant aixo, no s'han de supeditar les idees als
mitjans, sind tot el contrari.

Es possible establir una série de parametres de control per a comprovar la
idoneitat del missatge i del text publicitari. L'activitat del redactor publicitari
s'obre amb noves i maltiples possibilitats de futur que van des de l'elaboraci6
de guions fins a 'advergaming, passant per la publicitat denominada de guer-
rilla.
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Activitats

1. Creaci6 d'una linia de campanya

Busqueu un espot o un anunci grafic que us agradi. Elaboreu l'evoluci6 de la peca per conver-
tir-la en una linia de campanya: descriviu com seran dues hipotétiques execucions per a les
dues fases de campanya segiients, que es desenvoluparan en els proxims anys. Com feu evo-
lucionar l'anunci mantenint l'essencial? Com declineu el concepte creatiu? Quins elements
romanen i quins en canvien? Per que?

2. Redacci6 argumentativa
Mireu aquests dos anuncis, dels quals s'ha eliminat tot el text. Escriviu en primer lloc un

titular, un cos de text i un eslogan per a cada un d'ells, en els quals defenseu el seu model de
bellesa. Després, feu el mateix —titular / cos de text / eslogan—, pero per rebatre'l.

-

Primer anunci
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Segon anunci

3. Redacci6 d'una campanya multicanal

Busqueu un espot o un anunci grafic que us agradi. En funci6 del seu concepte creatiu —i
sense trair-lo—, creeu una campanya multicanal amb tot tipus de mitjans convencionals i no
convencionals. Per exemple, us atreviu a generar viralitat? Busqueu -i formuleu- una acci6
de marqueting directe que encaixi conceptualment amb el missatge de la campanya.

4. Mesurament de textos locutats

Escriviu primer un text per a una falca de radio que duri exactament trenta segons.

En segon lloc, incorporeu a aquest text efectes de so, eliminant el text necessari perqué con-
tinui durant trenta segons.

Reduiu ara el text de la falca per transformar-la en una de vint segons.

Reduiu de nou el text de la falca per transformar-la ara en una de deu segons.

5. Creaci6 de nous llenguatges

Creeu eslogans per a cinc marques conegudes utilitzant per a fer-ho només onomatopeies o
qualsevol altre recurs que no impliqui 1'ds de paraules que hi ha en el diccionari.

6. Enjudiciar eslogans publicitaris

Creeu cinc eslogans alternatius per a una mateixa marca o producte. Raoneu els pros i els
contres de cada un d'ells i trieu aquell que, segons la vostra opini6, és el més convenient.
Prioritzeu la resta: confeccioneu una llista de millor a pitjor, argumentant-la.

7. Escriure per a Internet

Aconseguiu un fullet o imprés convencional. Transformeu i adeqiieu els seus textos perque
puguin ser incorporats a un hipotétic web de la marca.

8. Adopci6 d'estils diversos

Redacteu un petit text publicitari en un to neutre. Després, redacteu-lo adequant-lo a dife-
rents estils:

e col-loquial entre adolescents

® escrit per un nen molt petit

e redactat per un advocat

e rimat (pot ser un rap)
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