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La publicitat és una activitat de comunicacié massiva que permet, mitjancant el
marqueting (tecnica de conéixer el mercat i de saber vendre) i a través de canals de
difusio, transmetre missatges de promocio del producte a vendre, de serveis o
qualsevol altra cosa a un public objectiu. En la publicitat no es difonen només
informacio i missatges sin6 que també manté economicament molts mitjans per als
quals és la principal font d'ingressos.

Amb la comunicacié massiva es pretén informar, persuadir i aconseguir un
comportament determinat de les persones que reben la informacio; per aixo la
publicitat investiga i analitza el public i context social servint-se de diferents disciplines
com la psicologia, sociologia, antropologia, estadistica i economia entre altres.
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Qué és i per a qué serveix la publicitat?

La publicitat és un mitja de comunicacié que serveix per informar els consumidors dels
avantatges d'un determinat producte o servei anunciat pel seu fabricant.

Des d'aquest punt de vista sembla que la publicitat ajuda el consumidor a prendre
millor les seves decisions quan ha de comprar un producte. Aixi, qualsevol
consumidor, mirant els espots televisius, pot conéixer les caracteristiques d'alguns
dels productes que hi ha a la venda i gaudir d'una bona informacié quan en vulgui
comprar un.

Perd ens podem preguntar si aixd que, en principi, sembla logic i senzill és realment
cert.

La publicitat fa arribar un missatge, a un grup de consumidors préviament escollit,

perque comprin un producte stéléﬁ Q ﬁlientela. Abans d'organitzar una
campanya publicitaria per llanc E cte al mercat, les empreses



comercials seleccionen molt bé el public a qué s'adreca el producte. L'objectiu final de la
publicitat és aconseguir que es compleixi aquesta férmula magica:

AIDA.

Atencid: aconseguir cridar I'atencié al consumidor.

Interés: despertar el seu intereés.

Desig: provocar-li atraccio.

Adquisicio: aconseguir que finalment adquireixi el producte.

Tres paraules clau:

Empresa

L'activitat publicitaria és inseparable de I'activitat empresarial i economica. La
publicitat esta integrada en |'activitat de les empreses, i en potencia el
desenvolupament en estimular la demanda de productes i la fidelitat del
consumidor a les marques i a les mateixes empreses.

Quan les empreses fan publicitat reben el nom d'anunciants. Els anunciants
utilitzen la publicitat per comunicar-se amb els consumidors i fer-los arribar
missatges comercials sobre els productes, la marca o qualsevol altre aspecte de
'empresa.

La publicitat és una forma de comunicacié comercial massiva que, a través d'un
llenguatge atractiu i suggeridor, busca aconseguir que el public s'interessi pel
producte que anuncia.

Marqueting

El marqueting és un conjunt de tecniques que, coordinades entre si, afavoreixen la
creacio, distribucio i venda dels productes de les empreses, amb |'objectiu de
satisfer les necessitats del consumidor i a la vegada oferir un benefici economic.

Per tant, el consumidor és el centre de tota |'activitat de marqueting, i la publicitat
forma part de la politica de comunicacié del marqueting.

e Comunicacio.

En un esquema convencional, I'emissor fa arribar a un receptor un missatge a
través d'un canal. Quan I'esquema obeeix a procés publicitari la resposta és
imprescindible.

Es considera que un missatge publicitari sense resposta per part del receptor és un
missatge tecnicament incorrecte. En publicitat, per tant, el receptor no és passiu
sing actiu, de manera que la seva resposta s'ha de fer evident, per exemple, amb la
compra d'un producte o amb un canvi d'habits o actituds.
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Publicitat, relacions publiques i propaganda

Tot i que indubtablement mantenen punts de contacte, s'han de diferenciar clarament
aquests tres tipus d'activitats comunicatives, d'acord amb el seu objectiu especific:

La publicitat, com ja heu vist, indueix un public determinat a I'accié de compra o
consum.

Les relacions publiques vetllen per la imatge publica i predisposen els ciutadans a
favor d'una empresa, organisme, instituci6 o individu.

La propaganda indueix a creure en una determinada ideologia i a obrar a favor

La industria de la seduccio

Tota imatge representa sempre una visio subjectiva de la realitat. En el cas de la
publicitat es busca, de manera deliberada, una visié deformada del mén real, la que
millor es correspongui amb la seva intencionalitat persuasiva.

Sén excepcionals els casos en que, buscant notorietat, mostren escenes que puguin
generar rebuig en certs sectors socials.

La publicitat transformar els objectes reals en referents idealitzats.

La publicitat ens presenta un moén irreal, en el qual predomina l'alegria i felicitat, que
no es correspon amb la realitat.

La publicitat s'insereix en la premsa o en els programes de televisio, en contrast amb
la resta de la informacid, en la qual predominen les noticies negatives.

Algunes campanyes de publicitat han buscat la notorietat per mitja de I'originalitat,
arribant a oferir imatges impactants i provocadores.

Aquest és el cas de les campanyes de Benetton, que inclouen imatges que poden
resultar desagradables, per aconseguir notorietat.

La majoria dels elements que apareixen en les imatges publicitaries han estat
retocats, en algun moment del procés de produccio, per aconseguir efectes estetics.
Alguns productes reals se substitueixen per altres que tinguin una millor aparenca.
La imatge aparentment perfecta d'una persona, sovint esta formada amb parts del
cos de diferents models.

Actualment hi ha programes d'ordinador que, mitjancant el tractament digital,
aconsegueixen transformar una imatge per donar-li I'aparenca desitjada.
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L'estereotip representa una visio simplificada i estatica de la realitat que resulta
facil d'identificar. Hi ha una tendéncia generalitzada a fer Us dels estereotips perquée
faciliten el pensament i la comunicacio.

Hi ha el debat de si la publicitat crea estereotips o simplement fa Us dels ja existents.
Resulta aventurat, si més no, afirmar una cosa o l'altra, el que si sembla més clar és que
els missatges publicitaris acaben reforcant i amplificant uns determinats models socials.

e Per fer arribar els seus missatges a la majoria, la publicitat pren uns referents que,
per les necessitats de concrecié del missatge, se simplifiquen creant aixi una série
d'estereotips que no apareixen amb tanta simplicitat en la vida real.

e La publicitat simplifica els models socials creant estereotips reiteratius: la
mestressa de casa, I'home de negocis, el jove dinamic, etc. Cada oferta comercial
té el seu referent definit.

e Aquests models van calant en el subconscient col-lectiu i acaben generalitzant.

e No tots els grups socials sén igualment permeables. Els nens, els joves i les
persones amb menor nivell cultural, es troben entre els grups més influenciables.

e Aquests estereotips representen una escala de valors que solen coincidir amb els
valors dominants en la nostra societat. SOn les empreses més poderoses, les que
inverteixen més en publicitat.

e Lasocietat de la informacid porta els mateixos missatges a tots els llocs, per
aixo els estereotips cultural KdtdWersals.



D'aquest procés de creacio d'estereotips en son responsables tots els mitjans de
comunicacio.

e Hiha exemples de com una habil utilitzacié dels estereotips influeix decisivament en
l'increment de les vendes.
Aquesta funcié estereotipadora de la publicitat promou un tipus d'ideari
col-lectiu que té molt a veure amb el sexisme, la competitivitat,
I'individualisme i una visié de la societat manifestament conservadora.

El material d'aquest lliurament utilitza com a fonts lloc web publics
com: culturaaudiovisual.salvicanadell.cat
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Funcions de la publicitat

La publicitat cerca:

Afavorir les vendes

Reforcar la imatge de marca i la imatge corporativa
Posicionar-se segons la competéncia

Trencar |'estacionalitat

Donar a ¢ neixer envasos (o productes) nous
Trencar els habits del consumidor/a

Funcions principals:

Funcié informativa: Té la finalitat de donar a conéixer un producte i, per
aconseguir-ho, no només necessita la imatge, siné també el text i/o la paraula.
Funcié persuasiva: No nomeés es necessita donar a coneixer i informar del
producte, sind que també esta la necessitat de persuadir o convencer, per la que
resulten valids tot tipus d'arguments.

Funcié economica: Com I'empresa necessita obtenir beneficis, crea noves
necessitats i, per tant, nous consumidors. La publicitat és un dels grans motors de
'economia perque la nostra societat és, en gran part, una societat de béns de
consum i les empreses necessiten donar a coneixer aquests productes i, per tant,
fan grans inversions en publicitat que, en definitiva, acaba pagant el consumidor a
través de I'increment del valor del producte.

Funcions secundaries:

Funcié finangadora: La publicitat és un dels principals mitjans de financament per a
tots els mitjans de comunicacio. Aquesta dependéncia de la publicitat, condiciona en
moltes ocasions als mateixos mitjans: la televisio, és el cas més significatiu pero, no
podem deixar de costat a la premsa (on es maqueten els textos una vegada es
distribueix la publicitat del dia), o la radio.

Funcié substitutiva: La publicitat presenta una representacié manipulada de la
realitat.

Per exemple: un anunci d'una beguda alcoholica, mai presentara la realitat de les
consequeéncies que pot produir el seu consum, sind que buscara plantejar un altre
tipus d'associacions com el plaer o I'aventura al fet de consumir-ne.

Funcié estereotipadora: Tendeix a unificar gustos, habits de comportament i de
vida. Les investigacions sobre la influencia de la publicitat en grups socials concrets,
demostra que no només influeix en I'eleccié del que es compra siné també en el fet
que tot el grup té la mateixa idea o imatge com a model de la conducta. Es evident
gue, a més a meés de promocionar productes, la publicitat ens ofereix models de
vida i referents culturals.

Funcié desproblematitzadora: El mon que ens mostra la publicitat, rarament deixa
de ser un mén fascinador, sense problemes ni tensions. Ens ofereix la part “bonica”
de la vida a la qual podrem accedir gracies al consum.

Funcid creativa: Els anuncis publicitaris s’han convertit en una declinacié més de la
creacio artistica, especialment a la televisio. Tot i aixi, no ens hem de deixar atrapar
per aixo, ja que quasi sempre tenen amagat un ideal absolutament conservador.

Per tot aixo, podem dir que la comun:%ﬂw iweneral es valora en tres nivells:

Recepcié: Arribar a I'audiéncia correcta perque tingui un efecte.



e Comprensioé: La manera com el public capti el missatge.
e Impressio: L'impacte que la publicitat deixa en el public.
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Tipus de publicitat

Hi ha molts tipus de publicitat, pero els més basics sén:

1. Publicitat subliminal: Utilitza estimuls que no percebem conscientment pero que
poden influir en la nostra conducta, amb la finalitat d'induir-nos a comprar el producte i
ser-ne seguidors.

2. Publicitat interactiva: Consisteix en 'Us de mitjans interactius per incentivar i influir
en la decisio de compra dels consumidors. La publicitat interactiva s'utilitza
majoritariament a Internet, a telefons mobils... i exigeix que el consumidor no sigui un
simple receptor d'imatges i textos, siné que sigui ell qui pugui escollir entre diferents
opcions o per exemple, sol-licitar més informacio.

En la publicitat interactiva es considera el MARKETING VIRAL, que es déna amb un
material audiovisual tipic, que incita al fet que la publicitat sigui enviada de consumidor
a consumidor via Internet (emails) o via oral.

3. Publicitat associativa: En aquesta publicitat no hi ha missatge subliminal, ja que
totes les imatges sén perfectament percebudes per I'espectador. Associen topics amb
els anuncis.

e Molts anuncis de begudes alcoholiques son grups de gent jove, ben vestida i exitosa.
Per tant, no tan sols anuncien la beguda alcohodlica, sin6 que amb aquesta
adquireixes acceptacio social.

e Productes per la casa (mobles, electrodomestics...) son anunciats per families felices
i completes (pare, mare i fills) en cases espaioses, il-luminades...

e En productes cosmetics com perfums, és una parella jove, sensual i atractiva la que
ven el producte. Aixo indica als consumidors que haurien de trobar una parella amb
aquestes caracteristiques.

4. Publicitat per emplagcament: Es una técnica publicitaria que utilitza marques o
simbols sense mencionar directament el producte en espais no publicitaris. S'utilitza
molt al cine, series de televisio, videojocs, videoclips musicals... N'hi ha dos tipus:

e Activa: El personatge interactua amb el producte i destaca les caracteristiques i les
bones qualitats d'aquest intentant no mencionar el producte. Per exemple en una
serie de televisio, quan estan sopant a la taula i beuen un refresc i ensenyant que
fins i tot ells en prenen. Normalment es pot veure a programes o series de televisio.

e Passiva: El personatge no interactua amb el producte perd aquest és present en
I'entorn i fins i tot pot ser-ho al context. Per exemple quan un personatge obre una
nevera i es veuen clarament els productes.

5. Publicitat a Internet: Internet ha portat amb ell mateix métodes de publicitat molt
eficacos, dels quals els més coneguts son:

e Banners: Els més utilitzats. S6n imatges de format GIF, una sequéncia d'imatges, o
en format multimedia, molt més animat i creatiu. Poden apareixer en qualsevol web.
Quan l'usuari fa ‘click’ sobre aquest, accedeix directament al lloc web vinculat.

e Popups: N'hi ha dos tipus, finestres emergents que apareixen quan s'obre o es tanca
un lloc web, i les finestres incorporades a les webs; primer s'ha de veure I'anunci i
després es pot accedir. (Métode semblant a la televisié). Amb aquesta publicitat
s'aconsegueix cridar I'atencio i ser vistos, perd molesta els visitants.

e Correu electronic: A diferencia dels altres, aquesta publicitat s'entrega de forma
unica. S’ha de saber utilitzar aquest métode, ja que moltes empreses fan 'anomenat

‘spam’, és a dir, que envien m?%’séeﬂaﬁ ri(‘ﬁics de manera que molesta i
I'usuari acaba bloquejant aquell correu electronic.



Aspectes morfologics: graus i codis

Per limitar I'analisi dels possibles significats de la imatge hem de tenir present les
seglents parelles de relacions:

e Grau d'iconicitat o abstraccid

e Grau de senzillesa o complexitat.
e Grau de monosémia o polisémia.
e Grau d'originalitat o redundancia.
e Grau de denotacié i connotacié.

¢ Grau d'impacte emocional

e Estereotips

Ala vegada, cada imatge sol tenir un o dos codis simbolics que aproten diversos
significats:

e Codi espacial
e Codi gestual i escenografic
e Codi luminic

e Codi simbolic
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Graus de significacio.

Grau d'iconicitat o abstraccid

El grau d'iconicitat o abstraccid, significa el valor d'identitat del representat respecte a la
realitat. Iconicitat és, per tant, sinonim de realitat, i abstracci6 sera el seu grau oposat.

iBrad esta soltero!

Los Angeles. Directo desde Barcelona desde/solo ida

199€

Imatge de campanya de Noruegian airlines publicada a Facebook.
Grau de senzillesa o complexitat

La quantitat d'elements que conformen una imatge, la seva estructura i la seva
composicié determinen la seva senzillesa o complexitat. Des del punt de vista de la
percepcié visual la inclusié de més de quatre elements que difereixen en color,
forma i textura no permeten observar la imatge d'una sola mirada, i diem en
aquest sentit que una imatge és complexa perceptualment. Pero, a més, si els
elements que apareixen tenen relacié semantica, la complexitat de la imatge augmenta
també semanticament. Es poden donar imatges senzilles perceptualment, que siguin
complexes semanticament.
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Publicitat de Durex. Imatge publicada a pinterest.com

Grau de monosémia o polisémia

Les imatges poden tenir un significat obvi o un significat més indirecte. Direm que una
imatge és monosémica, quan cenyint a la mera descripcié del que representa, expressa
un unic significat amb un sentit clar emetent un missatge senzill i directe. Quan el
significat de la imatge no es redueix a la mera descripcio i és més complex, intuint altres
possibles significats, es parla llavors d'imatges polisémiques. En general tota imatge té
un grau major o menor de polisémia. El simple fet de mostrar una imatge invertida,
representa una innovacié dins dels esquemes establerts.
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Imatge de Save the Children. Imatge publicada a dobleclic.com

Grau d'originalitat o redundancia

Una imatge pot ser considerada "original", quan és capa¢ de transmetre un missatge
més o0 menys complex a través de mecanismes perfectament reconeixibles pero
instaurant parametres nous, o modificant els anteriors de manera especialment
adequada al moment historic en qué s'ofereix. Sera redundant quan la seva
representacio o significat abundi en la repeticié de patrons o models ja establerts i

acceptats.
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Imatge promociongdbdestijetifaatae3008. Imatge publicada

a aractermag.wordpress.com.



Grau de denotacid i connotacio

Tota imatge ofereix un contingut denotat i un altre connotat. El contingut denotat es
refereix als elements explicits oferts per la imatge. Es tracta d'una lectura literal de la
imatge (dibuix de lletres, dona arab, nen atacant a un tanc, tors de dona i copa, home
tocant un organ...) El contingut connotat es refereix als missatges no explicits que
apareixen en una lectura complexa de la imatge. Es tracta de la interpretacié que
realitza el lector. Gairebé totes les imatges que il-lustren aquesta pagina posseeixen un
alt grau de connotacié.

| voursin [N o & T

" COLOR

Imatge d'una campanya contra els prejudicis racials. Imatge publicada
a marketingmagazin.eu.

Grau d'impacte

Fa referéncia a la major o menor intensitat emocional amb qué un missatge grafic
pot ser rebut per I'espectador. El grau d'impacte, que evidentment també és visual,
pot ser degut al contingut denotat o connotat emes per la imatge, pero també al grau
de qualitat i originalitat de la representacio.
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Imatge de campanya contra I'Us del teléfon mobil al volant. Imatge publicada
lavozdelmuro.net.

Estereotips

Els estereotips son models que es repeteixen de manera recurrent i el significat és
molt simple i directe, aixi com universal. Tendeixen a simplificar de manera abusiva
la realitat que representen, establint categories homogenies de criteris, conductes,
expressions o formes d'entendre la realitat. Els estereotips ofereixen una concepcio
simplificada i comunament acceptada sobre un personatge, un aspecte o programa de
I'estructura social.

Reviseu molts d'aquests conceptes en el seguent parell d'anuncis ;)
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For difficult little people

Anuncis de xuments Chicco 1 Playtex.
Imatges publicades a todocoleccion.net i trendyshout.com respectivament.
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Codis de significacié

La comunicacié a través de la imatge es produeix mitjancant un estimul visual carregat
de diversos significats més o menys recognoscibles, que el receptor assumeix de
manera inconscient per la via emotiva. La disparitat i nombre d'aquests significats i
caracteristiques han fet necessari establir, en funcié dels seus continguts, una
estructura ordenada de grups generics i especifics denominats codis comunicatius; el
seu coneixement és imprescindible per a "llegir" qualsevol imatge de forma
comprensiva i critica.

El codi espacial

Fa referéncia al lloc i I'espai en qué es desenvolupa el contingut de la imatge, situant-
nos a una distancia i a un nivell determinat pel que fa al tema. Aixo ve determinat per
I'elecci6 del punt de vista des d'on es prengui I'escena. El punt de vista no només dona
noticia de la posicio fisica de I'autor de la fotografia sind que indefectiblement situa en
ell 'observador de la imatge.

BIADE & WHETARE}

Publicitat de Tipp-Ex. Imatge publicada a pisitoenmadrid.com
Els codis gestual i I'escenografic

Fan referencia als gestos que manifesten les figures representades aixi com
I'escenografia que I'acompanyen. En analitzar una imatge és important aturar-se en la
sensacio que ens produeix les expressions, els gestos i les actituds de les

figures (alegria, tristesa, sorpresa, indiferencia, menyspreu, enuig, nerviosisme, angoixa,
desig ....)
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Publicitat d'aliments per a gossos. Imatge publicada

a blog.shanegraphique.com // Campanya d'una empresa de treball temporal. Imatges
publicades a publicidadpixel.com.

El codi luminic

Es refereix al tractament lluminds pel qual es representa la imatge i el tema en general.
Contempla la naturalesa de la llum, la seva qualitat i direccid.

e Lanaturalesa de la llum d| r? p q ral i llum artificial.
e La seva qualitat, al-ludeix a la [Tum freda, llum calida o llum acolorida.



e Ladireccionalitat, a la situacié espacial i varietat de la font lluminosa, (principal,
complementaria, general, de farciment ..... Unica, multiple, projectada ...)

La combinacié d'aquestes caracteristiques de la llum, fonament essencial de la
fotografia, i que tants significats afegeix a la imatge, s'agrupa sota el terme generic de
tractament de la llum.

e Una llum frontal aixafa les figures i els dona un aspecte vagament irreal;

e lail-luminacio posterior separa les figures del fons i afegeix tridimensionalitat a la
imatge;

e lallum lateral i la zenital, que es dirigeix de dalt a baix, accentuen volums;

e ilallum de baix a dalt pot produir deformacions inquietants o sinistres.
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planelacurioso.com
Imatge publicada a outdoor-inspiration.com.
El codi simbolic

Fa referéncia al contingut i significat connotat d'una imatge que representa un concepte
comunament acceptat de tipus moral, social, politic, cultural ("codificaci6 cultural"),

etc. Aquest codi fa possible la significacié d'idees abstractes o immaterials. La relacié
entre el simbol i allo que simbolitza poden establir: per analogia: per exemple, la
calavera que representa la mort, per pura convencio social lliurement pactada: per
exemple, el colom, simbol de la pau, o per una relacié causa-efecte.

El color també s'usa en la fotografia, especialment publicitaria, amb una intencié i un
caracter purament simbolic, amb significats variables dependents del representat i del
missatge emes.

~Selectivitat.io



EVERT YEAT Ti
IHMA:JE.‘E

JUST mEC




USE CONDOM FONDET

Campanya de prevencio de la SIDA. Agéncia TBWA\Paris. Imatge pubicada a aides.org
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L' ESPAIS DE
PARTICIPACIO B

1.Ll'agéncia de publicitat

L'agéncia publicitaria és una organitzaci6 empresarial dedicada a oferir serveis
professionals de comunicacio publicitaria a aquells anunciants que els sollicitin.

Els departaments principals d'una agencia de publicitat son els seguents:

o El departament de comptes analitza la informacié que I'anunciant ha facilitat (el
brifing) i projecta I'estratégia per aconseguir els objectius assignats a la publicitat.

o El departament de mitjans planifica en quins mitjans s'ha d'emetre el missatge
publicitari i fa la compra dels espais per divulgar-los.

o El departament creatiu és |'encarregat d'elaborar el missatge propiament dit amb
I'Us dels textos i les imatges corresponents.

2. El mercat

El mercat és el conjunt d'individus que consumeixen o poden consumir un producte,
una marca o un servei. Es, per tant, un conjunt de consumidors.

Els consumidors es poden classificar en tres grups:

o Consumidors actuals. Sén els que ja utilitzen el producte de manera regular o
esporadica. Formen el mercat real.

o Consumidors potencials. Sén els individus que no consumeixen el producte pero
ho podrien fer, ja que tenint en compte les caracteristiques, no hi ha res que els
ho impedeixi. Formen el mercat potencial.

o No consumidors. Son els individus que no consumeixen el producte, no el poden
consumir o no ho han de fer.

Els consumidors actuals i potencials que reben la publicitat constitueixen el public
objectiu d'una campanya publicitaria. Amb tot, hem de diferenciar entre comprador i
consumidor.

o El comprador és aquell que compra el producte per a ell mateix o per a un altre.

o El consumidor és aquell individu que consumeix personalment el producte
encara que no I'hagi comprat.

3.La segmentacio del mercafﬁfﬁggsﬁuifutiﬂ



Segmentar el mercat és el procés de classificacié dels consumidors en grups formats
per individus que presenten aspectes en comu, com poden ser les caracteristiques, les
necessitats o els comportaments.

Criteris sociodemogragics. Caracteristiques demografiques i socials.
o Sexe

Edat

Habitat

Professio

Educacié

Classe social

Nivell d'ingressos

O O O O O

Criteris sociopsicografics. Tenen en compte els aspectes psicologics del consumidor,
I'estil de vida i els habits de consum. Per exemple, persones que tenen una preocupacio
especial per |'aspecte corporal.

El mercat és el conjunt d'individus que consumeix 0 pot consumir un producte, marca o
servei.

Segmentar el mercat significa classificar els consumidors segons uns criteris
determinats (sociodemografics o sociopsicografics).

4.Les necessitats i motivacions del consumidor

Les necessitats son els factors que impulsen I'individu a convertir-se en consumidor. El
1943 Abraham Maslow va formular una classificacio de les necessitats humanes que
encara té una influencia capital en la publicitat:

5. Necessitats d'autorealitzacid: Desenvolupament de la personalitat. (impuls de les capacitats
individuals, realitzaci )

4. Necessitats d'estima (respecte, prestigi, reconeixement social, xit)

3. Necessitats de pertinen a i amor (afecte, amistat, integraci social)

2. Necessitats de seguretat (proteccio , ordre, estabilitat)

1. Necessitats fisiologiques (fam, set, calor, fred)

Maslow deia que I'individu ha de tenir satisfetes les necessitats d'un nivell inferior per
passar a les d'un nivell superior, de manera que, per exemple, un consumidor no
accedira a un automobil que li aporti prestigi (4) si no ha aconseguit un nivell
d'estabilitat economica (2).

Les necessitats son els factors que impulsen l'individu a convertir-se en consumidor.

5. Les actituds i la publicitat

En el camp de la publicitat s'entén per actitud el conjunt d'avaluacions racionals i
emocionals que els individus fan d'un producte. La publicitat pretén influir sobre
aquestes avaluacions.

Entre els objectius més clars que persegueix la publicitat trobem:

o Crear en el consumidor una actitud positiva i favorable envers una marca o un
producte.

o Modificar les actituds d'un consumidor sobre un producte o una marca, de
manera que els elements negatius que té sobre aquest disminueixi o

desaparegui. . . .
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o Reforcar les actituds positives que el consumidor té sobre una marca o un
producte, destacant-ne els atributs favorables.

o Informar sobre les opcions de compra i afavorir el dret a escollir.

La publicitat vol influir en I'avaluacié que l'individu fa d'un producte.

6. Els receptors de la campanya publicitaria o public objectiu

La publicitat actua nomeés sobre la part del mercat que esta definida previament com a
receptora de la campanya de publicitat.

El public objectiu és el conjunt d'individus als quals s'adreca un missatge publicitari. Es
a dir, és la poblacié designada com a receptora de la campanya de publicitat.

7.Els principis legals de la publicitat
La practica publicitaria esta basada en quatre principis legals:
o Principi de legalitat. Que compleixi la normativa legal establerta.
o Principi de veracitat. Que no indueixi a error.
o Principi d'autenticitat. Que s'identifiqui com a tal en els mitjans de difusié.

o Principi de lliure competéncia. Que orienti la llibertat d'eleccié dels consumidors.
Vegeu la Llei general de publicitat.
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Fer un anunci publicitari

=3 )
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1.Creativitat condicionada

Per fer un anunci hem de tenir en compte que cal passar per un proceés creatiu. Per aixo
hem de tenir en compte que el creatiu publicitari no treballa amb una total llibertat
creativa, com ho fan, per exemple, els artistes. La creativitat lliure té una inclinacié més
artistica mentre que el treball de creativitat condicionada busca equilibrar originalitat i
bellesa amb funcionalitat. En creativitat publicitaria, els condicionaments més
importants vénen imposats pel posicionament i pel brifing.

Els creatius publicitaris no treballen amb una llibertat creativa total, sind que estan
condicionats pel posicionament i el brifing.

3.2.El posicionament i el brifing

El posicionament és el lloc que el producte ocupa en el mercat en relacié amb els
productes de la competencia. El posicionament es defineix a través d'elements fisics
(aspecte, durada, qualitat), psicologics (satisfaccio, autorealitzacio, il-lusid) i socials
(estatus, imatge, reconeixement social).

Una estratégia de posicionament és una estratégia de marqueting que té I'objectiu de
dotar un producte o una marca d'un posicionament determinat enfront dels seus
competidors.

El brifing és el document que elabora I'anunciant i que conté tota la informacié que
I'agéncia necessita abans d'elaborar una campanya de publicitat. No es considera
professional elaborar una campanya de publicitat sense un brifing minim, ja que es
considera el punt de partida de tota campanya publicitaria.

El posicionament és el lloc que ocupa el producte en el mercat en relacié amb altres
productes de la competéncia.

El brifing recull la informacié que necessita I'agencia de publicitat per elaborar la seva
campanya.

El seglient quadre resumeix tota la informacioé que ha de contenir un brifing:

Empresa Historia i productes.
anunciant
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Producte

Competeéncia

Mercat

Consumidor

Objectiu de
marqueting

Objectiu de la
publicitat

Public objectiu

Terminis,
pressupost i altres
recomanacions
especials de
I'anunciant

Caracteristiques, composicio, preu,
benefici que aporta al consumidor,
entre d'altres dades significatives.

Si és que en té. Avantatges i
desavantatges del producte
respecte als de la competéncia.

Descripci6 del lloc on ha de competir
el producte protagonista. Mercat real
i mercat potencial, segmentacié de
mercat (si ve al cas).

Caracteristiques, costums, estils de
vida, motivacions de compra o d'Us.

Queé vol aconseguir 'empresa?

Informacié concreta sobre el que ha
d'aconseguir la publicitat.

Informacié sociodemografica i
sociopsicografica sobre el grup
d'individus al qual s'adreca el
missatge publicitari.

Aspectes que sempre inclouen els
brifings publicitaris, ja que aquests
poden condicionar de forma

important la planificacio del treball.
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Publicitat televisiva

Fins fa poc, la publicitat a la televisié era indiscutiblement la més poderosa forma de
publicitat. Anunciar-se a la televisio, implica arribar a centenars de milers i milions de
persones al mateix temps, i fer-ho a través del mitja publicitari més rellevant i
prestigios. La publicitat a la televisié aporta credibilitat i, ajuda a aconseguir el proposit
desitjat.

Conjugant adequadament imatges en moviment, so, efectes i color, la publicitat a la
televisié permet als anunciants realitzar campanyes amb molta creativitat i expressio
artistica.

Des de fa un temps es questiona la eficacia de la publicitat a la televisio, degut a la
saturacio i al zapping. Els dos factors produeixen sorolls al canal i han fet que s’hagin
d’invertir quantitats més grans en el mitja per aconseguir ser efectius en ell. Aixi, un
anunci ha de ser insertat moltes vegades per aconseguir ser recordat i, aixo implica una
gran inversio.

1. Avantatges i desavantatges

La televisié ofereix una serie d'avantatges a I'hora de donar a donar a coneixer un
producte com ara:

1. La televisio ofereix totes les alternatives visuals, de so, moviment, color i

efectes especials. Es un mitjd poderés amb gran impacte visual

2. Amb la televisio es pot seleccionar el grup d’enfocament basat en la geografia,

I'hora, la programacié i les cadenes.

3. El prestigi i el glamour de la TV poden realcar el seu missatge. Alguns la

consideren la gran lliga de la publicitat.

4. La televisio es veu a les cases, que es el lloc on les persones se senten segures i no
estan exposades al que puguin pensar els demés. Si 'espectador té, per exemple,
algun tipus de dolor i veu un missatge a la televisié sobre com curar-lo,
I'espectador estara atent i sera un possible client.

. Els anuncis poden crear emocions i empatia als consumidors.

6. La publicitat a la televisié pot ser molt efectiva en ajudar a crear una imatge per

a un producte o empresa.

ul

Tot i aixi, no s’han d'oblidar les desavantatges que té aquest tipus de publicitat:

e Per a molts anunciants, els costos solen ser alts.

e Els missatges poden se¥ f@l}éeﬂmme]tq@r ja sigui perque canvia de canal o
perque baixa el volum.



e Els espais per a la col-locaci6 dels anuncis dins de la programacié estan cada
vegada mes plens, el que pot afectar a I'atenci6 de I'espectador.

e La naturalesa tan rapida del missatge, dificulta la repercussio.

e Els anuncis realitzats amb un baix pressupost de produccié segurament no
llueixen tant com els de gran pressupost.

e Es produeixen constants canvis d’horari que es generen a la franja més vista.

2. La publicitat, de ser una convidada a "tallar el bacalla"...

La publicitat va apareixer als mitjans de comunicacié omplint les pauses, com una font
d'ingressos afegida per a financar els programes. Pero¢ avui dia la truita s'ha girat del tot
i la publicitat és el motor i el mitja de vida de les cadenes de televisio. | per aixo
provoca les lluites per l'audiéncia: com més audiéncia tingui una cadena, més
espais de publicitat podra vendre i, sobretot, la podra vendre a un preu més car.

En aquest gran negoci televisiu, al contrari del que podria semblar, els clients de les
cadenes no sén pas els espectadors sin6 que sén els anunciants, és a dir, les
marques. | el producte que venen no sén programes: son els espectadors. El que
ofereixen les cadenes al millor postor sén les xifres d'audiencia i els clients a qui han de
cuidar son les marques. | la prova meés clara d’aixo I'hem tingut quan en temps de crisi
economica hem vist alguns mitjans utilitzant el seu espai per fer campanya oberta i
indissimulada a favor de les marques (els seus clients) i en contra de les marques
blanques (Per qué? Que tenen les cadenes contra les marques blanques? Doncs que
normalment no gasten res en publicitat).

Entendre aquesta realitat ens permetra entendre quins sén els criteris que regeixen la
programacio de les cadenes: si en un primer moment, els diners de la publicitat eren els
recursos utilitzats per poder fer els programes que les cadenes desitjaven, avui, les
cadenes de televisi6 fan la seva programacio per poder mantenir els ingressos
publicitaris i per tant la programacio s'organitza en funcié dels interessos dels
anunciants i no dels interessos dels telespectadors. Es per aixd que es prioritzen els
programes que tenen més audiéncia, encara que siguin “dolents” o eticament
reprovables.

3. Les estratégies i el funcionament

Els anuncis que veiem als mitjans son el resultat d'una feina d’equip que suposa un
procés que té diferents fases des que el client arriba a I'agencia fins que I'espectador
veu un anunci a la televisié. En aquest procés hi trobarem moltes tasques diferents com
la de director d’'estrateégia, director de comptes, creatiu, productor, dissenyador
grafic...

| aquests professionals utilitzaran estratégies com dividir la poblacié en segments
per tal de trobar quin és el public objectiu al qual caldra que vagi dirigit I'anunci;
oclassificar-la entre consumidors i consumidors potencials; o trobar el concepte,
la “personalitat” que s'intentara atribuir al producte per diferenciar-lo dels de la
competencia; o buscar la musica adequada que vagi amb consonancia amb el
missatge que es vol transmetre.

La publicitat apareix com un mén molt dinamic, que té al darrere multitud de gent
buscant constantment noves idees, noves estratégies, noves creativitats... Pero,
tanmateix, si s'analitza detingudament, I'esséncia de la gran majoria d’anuncis en
realitat és sempre la mateixa des de fa anys. Hi ha tota una série d’'estrategies,
mecanismes i conceptes que es repeteixen constaptment en la majoria d'anuncis des de

fa anys. clectivitatio



4. Els valors i la mirada critica

Ha de valdre tot a I'nora de vendre un producte? Sembla que quasi tothom, sigui quin
sigui el seu paper en la cadena publicitaria, respon que no, que hi ha una linia que no
s’ha de traspassar.

Perd quan cal definir on és aquesta linia i que vol dir traspassar-la és quan apareix tot
un ventall de matisos i punts de vista diferents. Si preguntem si els anuncis ens
enganyen trobarem versions diferents sobre qué és un engany i qué és simplement
“llenguatge metaforic”, sobre qué és ocultar dades o qué és ressaltar la part bona
d’'un producte. La interpretacio del que hi ha o no al darrere d'un anunci i de si és
criticable, perillés o innocent variara en cada persona; davant d'un mateix anunci
trobarem des d'aquells a qui fa gracia fins aquells que el troben tan ofensiu com per
presentar una denuncia.

| els anuncis, transmeten valors? Com qualsevol altra narracié, els anuncis també
transmeten valors: s’hi expressa una idea del que és dolent i del que és bo, del que
és l'exit i del que és el fracas, del que és atractiu i del que és lleig, de quina ha de
ser la funcié de 'home i quina la funcié de la dona o de qué és important en una
relacié personal i qué no ho és. Quan parlem de valors ens movem en un terreny
vague perque hi ha molts valors possibles i encara més punts de vista des d'on jutjar-
los. En tot cas, el que és innegable és que la publicitat transmet valors i que aquests
valors de vegades poden ser bons i de vegades no tant (sexisme, materialisme...) i
alguns fins i tot poden arribar a ser perjudicials per al mateix espectador.
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Drets dels consumidors

e L'article 20 de la Constitucié Espanyola estableix el dret dels ciutadans a "rebre
informacio verag per qualsevol mitja de difusio".

e La primera llei que inclou referéncies a la publicitat és la Llei General 26/1984 per a
la defensa de Consumidors i Usuaris.

e L'objectiu fonamental és protegir els drets dels consumidors i usuaris.

e Estableix el dret a participar a través de les associacions de consumidors en
I'elaboracio de les propies lleiS.

e Determina la informacio i especificacions que han de recollir les etiquetes i la
publicitat (art. 4).

e Les possibilitats de reclamacio en el cas de publicitat enganyosa dels productes (art.
8).

e El dret dels consumidors a rebre una informacié "certa, verac i objectiva" en
I'etiquetatge i la publicitat (art. 13).

¢ Inclou el compromis dels mitjans de titularitat publica amb I'educacio dels
consumidors i usuaris (art. 17).

¢ Planteja els objectius que es persegueixen amb l'educacié dels consumidors: la
formacié de consumidors critics i racionals (art. 18).

e Reconeix el paper prioritari que el sistema educatiu ha d'assumir en I'educacié per al
consum (art. 18).

e Dona suport a la constitucié d'associacions de consumidors.

e Indica com suplir les situacions d'inferioritat del consumidor, les garanties i
compensacions a que tenen dret els ciutadans i sancions per als casos
d'incompliment de les normes.

La dificultat consisteix a fer efectius aquests drets en la practica, per la
complexitat que sempre presenta la interpretacié de la llei, i la situacié de
desigualtat d'un sol ciutada davant les empreses poderoses.

El panorama audiovisual espanyol ha sofert canvis profunds passant, del
monopoli estatal de televisié, a un sistema plural altament competitiu, en el qual
prevalen els criteris economics. El vell concepte de la televisié com a servei public
que va dominar a la vella Europa va sucumbir davant del criteri economic, que

considera el mitja televisiu cc-iwémmfilactivitat empresarial.



L'estat de les autonomies va trobar en la televisido un mitja optim per a la difusio de la llengua, la
cultura i fins als postulats politics dominants en cada comunitat autonoma. Va sorgir aixi un complex
entramat de televisions autonomiques, locals privades que s'ha anat complicant amb l'arribada de la
televisio per cable, satel-lit, les plataformes digitals i més recentment la difusio a través d'ADSL.

Canvis tan importants van necessitar un procés legislatiu que regulés l'activitat televisiva. Aquesta
complexitat normativa no sempre ha permes defensar els interessos dels espectadors i les cadenes de
televisio. Els anunciants han utilitzat certes ambigiiitats de la llei per evitar un control efectiu de les
practiques 1 els continguts.

Has de saber:

e La Directiva 89/552 CEE sobre Radiodifusio Televisiva o de Televisio sense Fronteres
(TSF) pretenia regular el mercat de les comunicacions audiovisuals a la Uni6
Europea.

o Proposa la lliure circulacié de programes audiovisuals dins dels paisos
membres i intenta protegir la creacié audiovisual europea.

o Es proposen restriccions en els continguts per protegir els consumidors i de
manera especial a lainfancia.

o Posa limits a la quantitat de publicitat que es pot emetre, impedeix els
continguts que puguin atemptar contra la dignitat de la persona i prohibeix
la publicitat encoberta.

e Lallei 25/1994 de 12 de juliol adaptava al cas espanyol la citada normativa europea.

e Lallei22/1999 de 7 de juny, que va modificar la de 1'94, va substituir el concepte de
servei public pel d'operadors de televisio, d'acord amb la societat de mercat.

o El capitol Ill esta referit a la publicitat i el patrocini televisiu:

o Es prohibeix la publicitat que atempti contra la dignitat de la persona o la seva
seguretat, el medi ambient, la publicitat enganyosa i la publicitat subliminal.

o Prohibicié de publicitat directa i indirecta de tabac, medicaments i de
contingut politic.

o La publicitat de begudes alcoholiques es limita a les de menys de 20°.

o Els espais publicitaris han de ser clarament identificats per mitjans optics o
acustics i han d'inserir entre els programes o en les interrupcions naturals.

o Les interrupcions d'espais publicitaris successius han d'estar separades per
periodes de temps de vint minuts, com a minim (nombroses excepcions).

o Els programes informatius, religiosos i infantils no poden ser interromputs si
duren menys de 30 minuts.

o Eltemps dedicat a la publicitat en totes les seves formes (exclosa televenda) no
pot excedir del 20% diari (15% d'anuncis publicitaris). 17 min. / Hora.

o El patrocini de programes podra apareixer al principi i final del programa i durant
les interrupcions. No patrocinen noticies (excepte temps i esports).

o Es crea un espai de protecci6 a la infancia, entre les 6 hores i les 22 hores. Els
espais prohibits han advertir a més per mitjans grafics o acustics.

o Es prohibeix la contraprogramacié o canvi de continguts programats.Les
empreses de televisio sempre han manifestat resisténcia a les restriccions legals i
en molts casos funcionen a la vora de la legalitat, pel que fa a la quantitat de
publicitat o els continguts inadequats de les autopromocions.
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De la informacié a la seduccié

Durant els anys cinquanta els publicistes americans centraven les seves estrategies
publicitaries , sobretot en la definicio de les caracteristiques dels productes que volien
anunciar perque els possibles compradors descobrissin les diferencies entre els
beneficis que obtindrien amb uns productes i amb els altres i, aixi, acabessin prenent
una decisio objectiva, és a dir, guiada només per les qualitats mateixes del producte. A
poc a poc, pero, les diferencies qualitatives entre els productes van sent menors: tots
els detergents renten igual de blanc. Arribat aquest moment, els publicistes varen
canviar d'estratégia: calia potenciar més la seduccié que no la informacio.

A partir d'aquest moment, la publicitat se centra més en el receptor que no en el
producte en si mateix. Per ser competitiu respecte a altres marques que ens venen el
mateix producte, cal veure com seduir el consumidor, conéixer-ne les debilitats i les
emocions per poder-les explotar. La gracia rau a aconseguir que el consumidor se senti
identificat amb el producte, per aix0 s'ofereixen objectes "per a gent intel-ligent, per

a gent encantadora", etc.

a) Com és el producte que es vol anunciar?

Cal analitzar atentament les caracteristiques del producte que es vol anunciar:
com és (forma, grandaria, color), per a que serveix, qui el pot utilitzar,

etc. Després d'estudiar les seves caracteristiques originals, es fa una llista de les
que poden ser meés interessants.

b) Quines persones poden consumir aquest producte?

El producte s'ha fabricat perqué algu el consumeixi, pero qui? L'agéncia
investiga quines son les necessitats reals dels possibles clients i la predisposicié
per consumir el producte. | es fan estudis molt precisos per arribar a definir les
caracteristiques personals dels futurs consumidors. Cal esbrinar.

e L'edat. Es tracta de saber si el producte s'adreca a un sector de la poblacio
d'una edat concreta (joves, nenes, adults), o si pot interessar a persones de
diferents edats (per exemple, pares i fills). Una beguda de cacau pot agradar
especialment a joves i nens, perd també la poden consumir els adults. En
canvi, les joguines que s'anuncien per Nadal s'adrecen a un sector molt
concret: els nens.

e El sexe. El producte pot ser especialment pensat per a homes o per a dones;

caldra determinar-he. i ra, hi ha productes que poden
Slectivitanies
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e Els ingressos. Es important saber quines sén les possibilitats econdmiques
del sector a qui s'adreca el producte: té molts ingressos?, és economicament
independent o depen de la seva familia?

¢ La localitzacié geografica. On viuen els possibles consumidors (pobles,
ciutats petites o grans, suburbis, zones residencials)?

¢ El nivell cultural i I'estil de vida. Els possibles consumidors sén persones
amb estudis superiors, estudis primaris o sense estudis? Quins son els
gustos, les preferéncies i |'estil de vida d'aquestes persones?.

e La professid. Evidentment, la professié condiciona els ingressos i les
possibilitats de compra i, al mateix temps, marca una manera de viure i un
cert nivell cultural. Per aix0, els publicistes es preocupen per saber a quin
sector professional pot interessar el producte: treballadors assalariats,
professionals i executius, estudiants, mestresses de casa, etc.

Quan s'han recollit totes aquestes dades, queda més o menys determinat el sector (o
sectors de public) que pot interessar-se pel producte. Es el moment de pensar en el
mitja (o mitjans) de comunicacié més eficag per fer-hi arribar el missatge.

Es decideix I'espai (revistes, diaris, cartells, radio, televisio), i el temps d'emissio. En el
cas de la televisio sera molt més cara I'emissié d'un anunci en horari de gran audiéncia
(entremig d'un programa popular) que en altres hores. En el cas dels anuncis grafics
(diaris i revistes) el preu variara segons I'emplacament (pagines centrals, Ultimes
pagines...)

Com es treballa en una agéncia publicitaria?
Hi treballen moltes persones i cadascuna s'encarrega d'una feina concreta.
a) Els creatius

Sén els dissenyadors, els artistes i els técnics de produccié. S'encarreguen de
preparar el tema de la campanya i de produir I'anunci, i després d'observar
detingudament les caracteristiques de I'objecte, pensen el tema de la campanya:

o Trien el nom del producte, que ha de ser clar, facil i suggeridor.

o Creen el logotip, que és com el segell que serveix per identificar la marca del
producte.

o Inventen els eslogans, és a dir, aquelles frases senzilles, facils de recordar i molt
suggeridores. Els creatius que inventen els eslogans han de tenir un bon domini
del llenguatge, han de saber jugar amb les paraules i els seus significats.

o Elaboren les imatges fixes i mobils (fotografies, cartells, imatges
cinematografiques). Per aquest motiu, cal comptar també amb bons
professionals que dominin el llenguatge audio-visual.

o Els psicolegs. Investiguen 'edat, els gustos i les caracteristiques personals
dels clients.

o Els investigadors socials. S'encarreguen d'analitzar quines sén les tendencies de
la moda actual, quina és la situacié economica del pais, quines son les estacions
de I'any més adequades per comprar, quins productes es consumeixen més, etc.
Cal saber, també, quina relacié hi ha entre les caracteristiques del producte i les
necessitats del public. Per exemple, si es tracta d'anunciar un rellotge modern
que s'agafa a la roba amb e@EHANEH, K dra veure si els joves, que sén els
destinataris del producte, necessiten realment un rellotge d'aquestes



caracteristiques, tenint en compte les activitats que realitzen (fan esport, van
en moto, van a la discoteca, etc.).

o Coneixen el producte els consumidors? Qué en saben? Si es tracta d'un producte
nou, no caldra investigar-ho, perd sera molt important fer-ho en el cas d'un
producte ja conegut que es vol reforcar amb una nova campanya.

o Quines marques competidores coneix el consumidor?.

o Per quins motius es decideix el consumidor a comprar o no una marca o una
altra?

o Quants consumidors han comprat aquell producte? Qué en pensen?

o Qui soén els grans consumidors del producte? Qui son els que el consumeixen en
més poca quantitat? Qui sén els que no el consumeixen mai?

b) Els técnics especialistes en marketing

Un altre grup de professionals fan una feina ben diferent: investiguen com sén, que
fan i qué pensen els possibles consumidors. En realitat, no es pot treure un
producte al mercat sense coneixer perfectament tots aquests detalls.

Tota aquesta tasca de recerca té un seguit d'etapes que es determinen abans. Una
bona investigacio ajuda molt a aconseguir el resultat final de la campanya. Ara us
expliguem en que consisteixen algunes d'aquestes etapes.

Quines son les condiciones reals del mercat?

A partir de les respostes es podra fer una classificacié de productes i marques per tal de
determinar quina és la situaci6é del mercat en aquell moment.

Al mateix temps, es podra classificar cada individu en relacié amb el seu nivell de
consum, es podra establir un programa per aconseguir que els qui ja el consumeixen
ho continuin fent, els qui no ho fan gaire n'augmentin el consum, i els qui no ho fan mai
s'atreveixin a provar-lo i es converteixen en consumidors habituals.

Quina imatge té la marca que es vol anunciar?

Qualsevol marca que hagi estat durant un temps a disposicié del public, ja té una
personalitat propia. Els consumidors la coneixen, la recorden perqué s'acostuma a
relacionar una marca amb uns valors o unes virtuts determinades.

Una marca fins i tot pot expressar un cert estil de vida i una posicio social concreta. Hi
ha marques i productes per a executius, per a joves, mestresses de casa... Quan els
consumidors es familiaritzen amb una marca, acaben tenint-ne una imatge. Els cotxes
de la marca Volvo, per exemple, projecten la imatge de cotxes segurs i resistents.

2lectivitat.io



WE DESIGN
EVERY VOLVO
TOLOOK
LIKETHIS.

Publicitat de Volvo creada per I'agéncia Scali, McCabe, Sloves (araLowe and Partners).
Publicat a todosomosunopi.wordpress.com.

Aquest anunci de Volvo esta considerat un dels 100 millors del segle XX.

Perd, com s'aconsegueix que una marca tingui la seva propia personalitat?

Sembla que aix0 és condicionat per la qualitat del producte, I'experiéncia que en té
l'usuarii la publicitat que se n'ha fet.

e Donant uns atributs al producte: Caracteristiques fisiques com el color, I'olor... i
uns avantatges que pot oferir a I'usuari, com apaga la set, estimula, treu la gana,
manté el cos...

e Vetllant per la relacié preu-qualitat. Cal tenir present que hi ha productes que
ofereixen |'atribut de ser cars perqué aixo s'identifica amb bona qualitat: "Es car
perque és de qualitat". D'altres, al contrari, utilitzen I'atribut d'assequible
relacionant-lo amb la qualitat: "Es barat, perd bo".

¢ Definint-ne I'Us. La imatge d'una marca pot relacionar-se amb un determinat us
(per fer esport, per anar ben vestit), pero mitjancant una estrategia de canvi
d'imatge es pot aconseguir que un mateix producte tingui més d'una utilitat (una
sabata esportiva pot servir també per anar a I'escola).

e Pensant en els consumidors. Hi ha productes o marques que s'associen amb una
determinada classe social. Per aquest motiu, a I'hora d'elaborar un anunci es
busquen uns models (homes, dones, nens) que reflecteixin una determinada imatge,
un cert estil de vida i una classe social concreta. Penseu, per exemple, en els anuncis
de cosmeétics o els de detergents. Tots dos s'adrecen al public femeni, perd els
models que s'ofereixen sén diferents: I'anunci de cosmetics requereix una model
jove i molt atractiva, mentre que el de detergent ens presenta una mestressa de
casa amb bona preséncia, pero res més...

e Pensant en la competéncia. De vegades, per crear-se una imatge de marca, cal
congixer i tenir en compte la imatge de la competéncia. Es per aquest motiu que
sovint es fan anuncis que parteixen de la comparacié: "Aquest detergent renta millor
que els altres", "Aquest cotxe és més segur"

Com funciona una campanya publicitaria?
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Després de tot el que s'acaba d'explicar, queda clar quin és |'objectiu de les campanyes
publicitaries. Es tracta d'informar el public d'un producte o servei concret perqueé el
consumeixi, Parlarem, més endavant, dels mitjans que s'utilitzen. Si ens hi fixem,
descobrirem que no totes les campanyes son iguals.

Hi ha campanyes per llancar al mercat un producte nou. Es pot tractar de marques
conegudes o no. En aquest cas, caldra que els missatges siguin molt atractius i
s'emetin amb molta frequencia.

Hi ha campanyes que apareixen només en determinades epoques de l'any. Per
exemple, per Nadal hi ha una allau d'anuncis de joguines, colonies i caves.

De vegades, productes ja coneguts son objecte de campanyes de refor¢ amb la
intencié d'intensificar el coneixement que els consumidors tenen del producte.
Quan es tracta de presentar un producte absolutament desconegut, sovint s'utilitza
un temps per emetre missatges de preparacié. Sense anunciar el nom del producte
i, fins i tot, sense saber de que es tracta, creen una expectacio i preparen els
espectadors per al futur anunci.

Les contracampanyes, que tenen com a finalitat treure importancia a un altre
producte de la competéncia i destaquen les qualitats i I'eficacia del que es vol
anunciar.
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Recursos expressius

Perque el missatge que es vol transmetre provoqui l'impacte esperat sobre
I'espectador, els creatius publicitaris utilitzen molts recursos expressius,
habitualment utilitzats també en el llenguatge escrit.

Analogia

Basada en les similituds formals dels elements, per expressar una comparacio o relacié
entre diversos conceptes.

Comparacions

Aquest és un recurs frequent. Es presenten dos elements perqué se'n puguin comparar
les qualitats i les propietats que els igualen o que els diferencien. Observeu I'exemple
que teniu a continuacio.

Personificacions

~Selectivitat.io



De vegades, per fer una presentacié més humana del producte se li donen atributs
propis de les persones. Aixi és com es fan parlar éssers inanimats (joguines, pots de
melmelada...). La personificacié pot produir un gran impacte en espectadors joves.

Hus progueha A
i Eslann e b
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i prachicn

Metafora

Quan la comparacio és molt exagerada diem que es tracta d'una metafora. Observeu
I'exemple seguent:

e Comparacio: Es lent com una tortuga.
e Metafora: Es una tortuga.

Si es tracta d'una metafora publicitaria, s'elimina la comparacié d'un producte amb un
altre i es converteix directament el producte que es vol anunciar en un altre.

iy

Hipérbole .. .
~Selectivitat.io



En moltes ocasions, per provocar encara més impacte en I'espectador, es porta
I'exageracié fins als seus Ultims extrems, per aquest motiu es busquen imatges
absolutament irreals, mitjancant diferents trucs i efectes especials.

Sinécdoque

Es pot mostrar només una part de l'objecte, la part més significativa, la que pugui
despertar més interes a I'espectador. En aquest cas es presenta un pla de detall

del producte. L'espectador-receptor haura de ser capag d'imaginar la part de I'objecte
qgue no s'ensenya, n'haura de reconstruir el tot.

)
El plato fuerte de toda familia \j.

Hi ha d'altres recursos expressius que descobrireu facilment si sou bons observadors: el
doble sentit, la ironia, I'antitesi, etc.

Per fer un anunci grafic fﬂ‘eIECfiUifﬂtiﬂ



Si bé pot semblar, en principi, que els anuncis impresos donen més importancia al text
perque el receptor té la possibilitat de llegir-lo més d'una vegada, els estudis que s'han
fet demostren que de cada cent persones nomeés cinc o sis en llegeixen el

text complet. Per aquest motiu, els anuncis que comuniquen un missatge clar d'un sol
cop d'ull sbn més eficacos que els que amaguen aquesta intencid en el text. Quines
condicions ha de reunir, doncs, un bon anunci grafic? Es ben senzill:

Els anuncis cal que transmetin un missatge clar i d'un cop d'ull, per aixo es diu
que han de ser "telegrames visuals".
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Estrategies publicitaries

Com la creativat, cada dia ens podem trobar amb noves estratégies publicitaries que ens facin "caure"
a la temptacié de comprar els productes, emmirallar-nos, seduir-nos o molestar-nos, qualsevol reaccio
indicara que hem percebut algun missatge estudiat per uns i1 unes publicistes.

Les grans marques, amb el temps han anat canviant les seves estrategies, és el cas per
exemple de Benetton i Dolce & Gabbana.

UNITED COLORS
OF BENETTON.



https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad/40-anuncios-de-benetton-que-han-marcado-un-antes-y-un-despues-en-la-publicidad
https://elpais.com/sociedad/2007/03/07/actualidad/1173222001_850215.html

Article al diari El Pais, on s'explica la polemica d'aquesta imatge publicitaria.
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Marqueting viral.

Les noves tecnologies, el comandament a distancia i el zapping han canviat les formes
de consum de la publicitat. Es per aixd que, darrerament, els publicistes treballen noves
idees, noves formes d'assegurar-se que el seu producte arribi al nombre més gran de
consumidors possible. Ja no és suficient amb I'emissié de I'anunci en la franja horaria de
maxima audiencia dels possibles receptors model (aquells en qui s'havia pensat que
eren compradors potencials del producte; per exemple, els xiquets en un anunci de
joguets); ara, a més a més, cal que I'anunci tingui ganxo i els consumidors en parlen
d'ell. Es el que anomenem publicitat viral, és a dir, aquella que es propaga en forma
de virus, per la transmissio6 oral (boca a boca) o escrita (via e-mail). El mateix espectador
és qui s'encarrega d'ampliar el nombre de receptors de I'anunci.

El Marqueting Viral consisteix a llancar un missatge publicitari, normalment encobert,
per aconseguir un boca a boca entre el nombre més gran de persones possibles. Si ens
posem una mica més tecnics, es tracta del conjunt de tecniques utilitzades per
aconseguir augmentar les vendes d'un producte o servei, o millorar el posicionament
d'una marca, basades en la propagacié d'un missatge de forma exponencial. Aquesta
técnica es pot realitzar a través d'emails en cadena, missatges de text a mobils, enllacos
a través de missatgeria instantania, post en blogs, publicacions en xarxes socials o
videos. Gracies a Internet, s'ha posat de moda la realitzacié de videos virals de no més
de 2 0 3 minuts. El seu principal avantatge és que realitzats correctament, en poc temps
i amb un cost no molt elevat, es pot arribar a un gran nombre de persones. A YouTube
podem trobar exemples de Marqueting viral amb videos que tenen milions de
reproduccions, us mostrem alguns exemples dels més originals:

Els viatgers més petits del vol JK6474 entre Barcelona i La Corunya del 21 de desembre
de 2011 no podien sortir de la seva sorpresa quan el sobrecarrec va anunciar que
s'havien creuat amb el Pare Noel i que aquest havia deixat missatges i regals per a
tothom. Aquest video de I'agencia Shackleton es va convertir en la felicitacié nadalenca
de la desapareguda Spanair, aconseguint més de 400.000 reproduccions en tres dies.
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La nova funci6 del Samsung Galaxy S4 que detecta quan estas mirant la pantalla del
terminal per aturar videos o desplacar cap amunt i avall, és el fil conductor d'aquesta
campanya d'ambient marqueting a |'estacio central de trens de Zuric. Si una persona
era capag de mirar al telefon durant 60 minuts sense apartar els ulls ni només un
moment, I'hi portava completament gratis. Encara que pugui semblar senzill, una
infinitat de distraccions complicaven la missié. AqQuesta campanya

de Heimat Berlin i Perfect Fools per Swisscom i Samsung ja té milions de reproduccions
a YouTube.

La separacié d'Angelina Jolie i Brad Pitt, la parella més famosa de Hollywood, esta
trencant molts cors al llarg i ample del planeta Terra. |, mentre que Adele els dedica
concerts, I'aerolinia de baix cost Norwegian s'apunta un punt amb la seva ultima
campanya publicitaria a costa de la noticia. Des de la companyia fan una crida a totes
els que estaven desitjant veure solter al protagonista de Cors d'Acer per anar a
conquerir-fins a Los Angeles: "L'espai disponible a Brangelina esta ara al teu abast!". | ja,
d'anar, que ho facin a bord d'un dels seus avions. Els publicistes de I'empresa noruega
han estat agils i el resultat és una campanya que s'ha viralitzat en tot just un dia. No
obstant aix0, no tots els comentaris que ha rebut el post sén positius, mentre molts
usuaris aplaudeixen I'enginy emprat per a aquesta campanya, altres pensen que és
irrespectuds i s'estan "aprofitant" d'una situacié dolorosa per als implicats.
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MNorwegian ﬂ
Data | hora: 22 satembre 02:10 - €

iBradmaria, Bradcarolina, Brangela?

iEl espacio disponible en Brangelina esta ahora a tu alcance! La mejor
manera de llegar al corazon de Brad es con Norwegian 7

Vuela directo a Los Angeles desde Barcelona, a partir de 199 euros por
trayecto: hitp://oit.ly/Brad__esta_soltero

iBrad esta soltero!

Los Angeles. Directo desde Barcelona desde/solo ida

199€

A 2.5.000 els agrada 510 comentaris compartit 5.097 cops

Captura d'una publicacié de Norwegian airlines a facebook.

També pots comprovar la relacié del seguent anunci d'Apple i el seu anunci en video.

Ya esta aqui el nuevo iJam 5Js
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https://www.facebook.com/NorwegianSpain/photos/a.1685897258321814.1073741828.1683092348602305/1783354728576066/?type=3&theater
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Publicitat de guerrilla

La publicitat BTL, de I'anges Below the line, que podem traduir com "entre linies", i
també anomenada marketing de guerrilla, és una tecnica de marketing caracteritzada
per servir-se d'altes dosis de creativitat cercant I'efecte sorpresa, i envaint mitjans no
convencionals (premsa escrita, televisid) per a promocionar productes o serveis.
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Dispensador de sab6 de Kleenex.

El terme i el plantejament sorgeix I'any 1999, i s'atribueix la seva creacio a

I'agencia Ogilvy, cercant crear una campanya innovadora per a American Express. A
partir dels seus inicis, aquest ti ije pyblicjtat ytilitzara mitjans alternatius, recursos
tecnologics, i accions sorpresa IVITQT.IO



Fixeu-vos en les espectaculars camanyes d'Adidas o Nike.

Adidas - be the ball

Play Video

Btl nike mexico d.f

Play Video

La contrapublicitat.

Sortint-se també dels mitjans tradicionals. Perd cercant I'efecte

contrari, La contrapublicitat és una critica de la publicitat realitzada mitjancant
I'alteracio dels continguts dels seus missatges. Consisteix a subvertir, és a dir,
trastornar, regirar i destruir la publicitat. La contrapublicitat s'apodera de les técniques
publicitaries per invertir els significats dels missatges comercials.
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https://www.youtube.com/watch?v=uMh5bTXYdjk
https://www.youtube.com/channel/UC7fAM7mBxcUJOHIQQPFzKCA
https://www.youtube.com/watch?v=fiyUIjyJnGw
https://www.youtube.com/channel/UCRsrxmh9xebKE0HVnA0DNyg

Capilalism

tommy
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Aquest tipus d'imatges, generalment anonimes, es difonen per la xarxa creant el
contrapunt a les campanyes comercials i cercant la reflexi6 dels espectadors
(consumidors). Evidnement també en trobarue com a videos virals.

Com el dedicat a Instagram:
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Look at this Instagram (Nickelback Parody)

Play Video

O la resposta a la campanya de Dove. A continuacio podeu veure el video publicitari del
producte "Dove Evolution", i la parodia del mateix "Slove Evolution" realitzada per a una
campanya per la vida sana.

Play Video
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https://www.youtube.com/watch?v=Nn-dD-QKYN4
https://www.youtube.com/channel/UCPDXXXJj9nax0fr0Wfc048g

Play Video
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Contrapublicitat

La contrapublicitat.

Sortint-se també dels mitjans tradicionals. Pero cercant |'efecte

contrari, La contrapublicitat és una critica de la publicitat realitzada mitjancant
I'alteraci6 dels continguts dels seus missatges. Consisteix a subvertir, és a dir,
trastornar, regirar i destruir la publicitat. La contrapublicitat s'apodera de les técniques
publicitaries per invertir els significats dels missatges comercials.

[ i
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Aquest tipus d'imatges, generalment anonimes, es difonen per la xarxa creant el
contrapunt a les campanyes comercials i cercant la reflexié dels espectadors
(consumidors). Evidnement també en trobarue com a videos virals.

Com el dedicat a Instagram:
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O la resposta a la campanya de Dove. A continuacié podeu veure el video publicitari del
producte "Dove Evolution", i la parodia del mateix "Slove Evolution" realitzada per a una
campanya per la vida sana.
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Vocabulari

FY =7 _'.‘ e |

Ageéncia publicitaria: empresa que es dedica a preparar, crear, programar o
executar publicitat per a un anunciant.

Anunciants: persona natural o juridica en l'interés de la qual es realitza la publicitat.
Brifing: document, elaborat generalment per I'anunciant, que recull informacio
sobre el mercat, el producte, el consumidor, la competéncia, la distribucio, els
objectius de marqueting, els objectius de comunicacio, el pressupost de que es
disposa per fer una campanya publicitaria, etc., i que es presenta a I'agencia de
publicitat perque ['utilitzi com a guia d'instruccions per elaborar |'estrategia
publicitaria.

Comprador: persona fisica o juridica que compra o ha comprat un producte. No s'’ha
de confondre amb el consumidor.

Consumidors: individu que consumeix personalment el producte, encara que no
I'nagi comprat.

Creativitat condicionada: el creatiu publicitari no treballa amb una total llibertat
creativa, sind que esta condicionat pel brifing i el posicionament.

Eslogan: frase generalment breu i facil de recordar que resumeix un missatge
publicitari.

Marca: signe o conjunt de signes que identifica una empresa, un producte o un
servei i el distingeix d'altres.

Marqueting: aplicacié d'un conjunt de tecniques planificades, coherents i
dinamiques per obtenir un procés eficient de produccio, distribucio i venda de
productes o de serveis.

Mercat: conjunt de persones fisiques o juridiques, amb caracteristiques comunes,
gue necessiten un producte o un servei determinat, que desitgen o poden desitjar
adquirir-lo i que tenen la capacitat economica i legal per comprar-lo.
Posicionament: percepcié competitiva d'un producte o un servei associat a una
marca determinada que el fa atractiu a una part de consumidors. Una estrategia de
posicionament és una estratégia de marqueting que té I'objectiu de dotar un
producte o una marca d'un posicionament determinat enfront dels competidors.
Propaganda: tot i que s'utilitza en alguns casos com a sinonim de publicitat,
entenem per propaganda la comunicacig ersuaswa que vol difondre una ideologia
politica, religiosa, etc., i acorwchB Iﬂ

Public objectiu: conjunt de persones aI qual es dirigeix una accié de comunicacié.



e Publicitat: comunicacié persuasiva i/o informativa sobre els productes, serveis,
marques, etc., d'un anunciant, per mitja, fonamentalment, d'anuncis subscrits i
pagats per I'anunciant, que es proposa com a objectiu incidir directament o
indirectament en els comportaments de compra i de consum dels publics a que
s'adreca.

¢ Relacions publiques: conjunt d'accions, fonamentalment de comunicacio, que son
fruit d'un programa deliberat, planificat i sostingut i que tenen per objectiu establir i
mantenir unes bones relacions i un clima de confianca mutua entre una persona
fisica o juridica i els seus publics.

e Segmentar el mercat: procés de divisié d'un mercat en conjunts de consumidors
amb caracteristiques o comportaments comuns, que poden reaccionar de manera
homogenia als estimuls de marqueting.
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