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Introducció

Vista des de fora, per als profans, la publicitat pot semblar una activitat frívola,

intranscendent, que, simplement, pretén llançar una xarxa sobre els consumi-

dors per a no deixar-los escapar, per a mantenir-los lligats per sempre més a

la roda del consum més frenètic. No cal dir que, des d’un punt de vista tant

professional com acadèmic, aquesta explicació profana (i, de vegades, malici-

osament interessada) de la publicitat queda ben lluny de la realitat.

La publicitat és una activitat�comunicativa�clarament�persuasiva –i aquest

fet no té res de maligne– que es mou en els paràmetres d’un respecte profund al

consumidor i al producte, les seves dues principals raons de ser. Com es podria,

doncs, atemptar contra un dels dos puntals bàsics de l’activitat publicitària?

Això, no cal dir-ho, aniria en contra de la mateixa publicitat. Al consumidor i

al producte, la publicitat els ha tractar amb molta cura.

Per tant, la publicitat no és, de cap de les maneres, una activitat frívola que

pretén entabanar el consumidor. Per acabar de rematar aquest argument, no-

més cal dir que la publicitat en si mateixa n’és un exemple clar, perquè ha

desenvolupat tota una sèrie de recursos, principalment el llenguatge publici-

tari, que són eines sofisticades de relació i mediació entre els anunciants i els

consumidors.

El llenguatge publicitari té la missió de connectar, de relacionar, de mitjançar i

no de separar ni d’allunyar; per tant, és absurd pensar que la publicitat té ob-

jectius inconfessables que van en contra del consumidor. Seria com mossegar

la mà que li dóna de menjar.

Els recursos�verbals, visuals i d’una altra índole tenen en la publicitat una

naturalesa�intensament�pragmàtica, per no dir estrictament un valor eco-

nòmic: en la publicitat, les imatges, les paraules, els símbol, la música, etc.

valen diners. Una paraula o una imatge encertades o desencertades tenen una

repercussió directa en les vendes d’un producte, en la imatge d’una marca, en

la seva posició en el mercat i, fins i tot, en les relacions emocionals amb els

consumidors.

En aquests materials el que ens interessa és aprofundir en les funcions, les

responsabilitats i els recursos de la redacció i la direcció d’art en publicitat per

a l’elaboració del missatge publicitari. Ens interessa destacar el rol del director

d’art en l’elaboració dels aspectes visuals i el paper del redactor en l’expressió

creativa del missatge publicitari. Els publicitaris confien en la creativitat per
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a ajudar les marques a accedir a la notorietat i, en aquest repte, els directors

d’art són responsables de la posada en escena dels arguments que es desprenen

d’una campanya.

El domini del llenguatge publicitari és el factor clau de l’eficàcia de la publi-

citat; per tant, qui no domina el llenguatge, no domina el negoci. Aquesta

assignatura tracta precisament d’això, perquè la publicitat és una activitat que

relaciona el que és social amb el que és econòmic. Com es pot comprovar,

l’assumpte no té res de banal. Darrere d’una campanya publicitària, darrere

d’un eslògan, d’un esbós, d’un bodegó, d’un espot o d’un missatge comercial

SMS, hi ha una inversió d’un anunciant, l’èxit o el fracàs d’un producte, el

naixement d’una marca, el somriure d’un consumidor satisfet, els beneficis

d’una empresa o la supervivència d’un negoci.

La publicitat reclama l’exercici de la responsabilitat i aquesta responsabilitat

inclou sense cap mena de dubte el domini sense fissures del llenguatge publi-

citari. Què diríeu d’un cirurgià que no dominés el llenguatge del bisturí? Tot

i que el que diem sembla molt seriós –que ho és–, no oblidem que la publici-

tat i, per tant, el llenguatge publicitari, tenen un component estimulant en

la creativitat. El llenguatge publicitari és també el catalitzador de la creativi-

tat, una forma de pensar apassionant que us animem a practicar sense des-

cans. Llenguatge publicitari i creativitat són fets l’un per a l’altra. Una parella

perfecta, una parella que necessita la passió per a conviure. Si aconseguiu ser

apassionats en la pràctica de la publicitat sabreu gaudir d’haver escrit un bon

eslògan o d’haver elaborat un bon guió il·lustrat (storyboard). És a dir, gaudireu

del llenguatge, i fareu que en gaudeixin els consumidors i els anunciants.
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