El anuncio,
sus codigos y
sus valores

Entender la publiciad
para leerla
con madurez

Como se lee un anuncio

La publicidad es una discipling
de lo comunicacion que ha
pasado a formar parte de nues-
tras vidasen todos sus aspectos:
Primero, como un elemento
centrol de la estructiurd econd-
MICa que ayuda d |08 empresa-
rios'a estimular los ventas de sus
productos: luego; icomo un
poderaso instumento de socia-
llzaicidn en manos.del goblerne
para educar € Informar a'los
gobemandos en temas claves
pard el buen funclonamients
de la sociedad en su conjunto.
Y tincimente, como un reforza-
dor y estimulador de las con-
ductas y valores aceptodos pof
la mayorla

Cada uno de las fungiones y
consecuancias gda la PL-
blicidod desencodena
ofras anivel social de unc
manera fal que 83 Imposi-
ble entender a la socie-
dad sin publicidad y vice-
versd,

Hayen dia, esmucho mdas
tacil que un adolescente
recuerde el lema de una
marca que una frase
célebre de, digamas,
Winston Churchill, Es mds
reconocido €| logetipo de
Nike que un cuccdro de
Boticelll. ¥ mdas significoti-
vo para un nife Mickey
Mouse que cualquler per-
sonaje de los cuentos de
Andersen,

La publicidad ha permea-
do todos los niveles de

Juan Jose Junoy

nuestra existencia, se hg apo-
dergdo de los iconos de la culk
tura tradiciondl y los ha infegra-
do a su lengugje. Hag roto: los
barreras de los idiomas parg
globalizar sus mensajes, Coca
Colg es mucho mas que un pro-
ducta que se puede adquinr en
cuaiguer pais del mundo, esun
simbalo facil de identificar por
cualquier persong en Francia.
México. Chine o un bozar de
Marrugecos.

Esta homogeneizacion de imd:
genses y dimboles o traves de
todo el mundo es uno de las
mas notorios efectos de g
publicidad. Pero, ccomo loha
logrado? (Cudl ha sido ef insfrus
rmenic con &l gue ha modifica-
do g influenciodo nuestras con-
ductas, valores e ideales?

publicos

El anuncio

En cualiquier medio de comuni-
cacion, ya se trate de felevision,
prensa, revistas o radio, el ele-
mento basice que emplea la
publicidod es el anuncio, Una
pleza que se elabora de acuer-
do o dos parametros primordia-
les: o estrotegia de comunico-
cién v las coractedsticas dal
medio del que se trate.

Cada medio tiene unao serie de
ventajas y cuadlidades que
deben sertomadas en conside-
racion para ja creacion de los
anuncios: Par glemplo. la televi-
sién as un medio muy completo
y emingntemente audicvisual
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que permite el empleo de image-
nas en movirniento apoyadas por
sanidos, musica y voces. La radic
ampleo tombign el sonido pero no
cuenta con lgs Imdgenes, &s un
medic que estimula la imaging:
cion del que escucha, gue debe
asignar mentamante imagenes a
los sonidos a los que estd expues-
to. Los medios impresos requleren
una mavyor atencién del plblico,
pues unicamente fienen d su dis-
posicion | lenguaje vy las Image:
nes fijas. £l creativo publicitario
debe desarrollar los  anuncios
explotande al maxirmo las carac-
teristicas de cada medio v ajus-
tando su menstje o allos

Pero: gn més importante aue
esto, exlste una estrategia de
camunicacian gue se desarrallg
antes de pensar sigulera en el
anuncio mismg. Lo esfrotegia de
comunicacion establece  1as
caractersticas que debe tener la
publicidod de un producte. £n
ella, se define guién s el publico
al que se dirigiran los anunclos,
cudl es el mensqje central gue se
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debe comunicar, quélimitaciones
legales o del mercado mismo se
deben terar en

cceptados por el entormo social,
cultural y socioeconémico al que
vian dirgictos. Esta

cuenta en el

comunigacion
¥ para  gué
medios se desa-
frollaran los
mensajes. De
todos estos ele-
mentos.  surgi-
an los onun-
cios.

Es sumamente impor-
tante que la personda
gue va a desarrollar
el anuncio conozca
profundamente al
receptor de éste y
emplee un coédigo tacil
de ser entendido por él

8% Una de los ver-
dades esencicles
dela publicidad

Es sumamente im-
porfante que la
‘persona gue va a
desarrollar al
ANUNEIo conoczea
profundamente ol
receptorde éste y
emplee un codigo

Los codigoes

Como todo mensaje; €l anuncio
es codificodo por el emisor (la
ermpresa anunciante y el creativo
que lo desamollé) y decoditicado
por &l receptar (el pibiica consy-
mider al que éste va dirgida),

Erv este proceso hay ung sene de
factores extemos que Influysn en
el Las experiencias; valores y prajui-
cios fonto del emisor como del
receptor son aplicddaos ol mensciey
o modifican De este-modao, §l &l
creative quient comunicar solidez y
para ello elige la ima-
gen de un arbol. no
necesanaments. cum-
‘plird con sus expectati-
vas.

Puede darse el caso
de que el publice ten-
go laidea de gue &l
arbol no es solidez sino
crecimiento. Lo que
ocuire  entonces: es
que la lectura del
anuncio se da de una
manera diferente a lo
previsto por el crealive.
Debido o esto, pode-
mos notar al analizar la
publicidad. que tanto
las iImagenes coma las
paolabras empleadas
&r1 los anuncios son ge-
neraimente “clichgs’

Las Autoridades Sanltarias adviarten que gl tabaco

genudics sarimenta la-salud,

Mic.: 0,6' mg- Alg:: 8 mg.
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facii de ser enten-
dido por &l.
Porotro lodo, el emisorplasmasus
actitudes ante la vida y sus valores
en el anuncio, Le es imposible sus-
traerse @ elios en el procese de la
greacion pues. finaimente, fodo
mensgje pasa por ef tamiz de
guien lo emite:

Asi como el receptor de fos men-
sajes los modifica al decodificar-
los. el emisor I hace al codificar-
oz, ¢l seleccionar ung imagen
entre ofras. al escoger esta pala-
bra en vez de aguélla.

Los valores

Este hecho hace gue lo publicl-
dad transmifo, odemas de los
caracteristicas del producto anun-
cldde, una sere de mensajes sukts-
yacentes gue corfespondean © un
cédige sspecifico de valores, @
una actiud ante o vida, Este pro-
ceso estd muy controlodo por el
anunciante ya que cada uno de
sus mensoles es parte de la perso-
nalidad de lo empresa. Y esa per-
sonalidad se cuida celosamente
asl misma para mantener buenas
relociones con la soclgdad vy el
gobierno. Es muy raro el anuncian:
te dispuesto: a ariesgarse. por €l
hecho de comunicdr un valer o
una.actifud que pueda generar
rechazo en lasociedad.




iComo leemos el anuncio?

Para "leer” un anuncio es importante definir Cudl
de todos los niveles de comunicacion nos Intere-
sQ, Podemos
anallzarlo en
cuanto mensaje
puramentes
publicttarie 'y
comercial,

= Tomariamos
an cusnfa los
parGmetiros gue
se arnplean
para juzgarlo en
cuanto o su fun-
ciént
—LCumple
con laestra-
tegia?

-¢Es rmemora-
ble?

—¢Es relevante
parc la
audiencia?

—LEs sencliio?

tiea ante el anuncio. Estamoes capacitados camo
receptores parg juzgarlo.y saber sl conviene d
nuestros propios Infereses. 3i se alusta a nuestras
necesidacles,

Leyendo de
estas dos
maneras la
publicidad
podaeamos
comprender
un poco mas
suprocesa y su
participacion
en la forma-
cién, educa-
clén v sociali-
zacién de los
Individuos gue
infegran nues-
fra socledad o
mds  especifi-
camente el
ndcleo en =l
que nos move-
mos.

Es muy impaor-
tante entender

ECamunics que las leyes y

un solo men- las reglas de
e comunicacion

= Estos  pard- . . o disefo no
. S0 CalvinKlein o s
necesarios para . | inces for men and women de  manera
el cregdor del esfricta por la
publicidag,

cnuncio, para el

profesional de la' publicidad. Sin embargo, come
audiencia, podemos juzgar el anuncio desde
otfro angulo;

- Me llama la atencion?

~¢Me gusta? ¢ Me mo-desta?
—Qué me gulere co-municar?
-¢ Qué actitud me pl-de-asumir?

- Bué conducta o va-lor me aesta retorzando?
¢Esta de acuerdo con los mios?

De este modo, podemos adoptar una actitud cri-

‘puses.al lgual que todo fipo de comunicacion;

asta evoluciona de manera constantey se adap-
ta alos gustos v las tendencias a las ver gue incl-
de en ellas, Es una especie de circulo en el due la
redlidad afecta a la publicidad y al mismo tiem-
po es afectada por ella. Son completamente
Interdependientes e Inseparables. Por eso, las
tecnicas cldsicas de los publicistas v disefadores
de antano se van adapiando a los requerimlen:
tos de la epocg ¢ simplements se superan y
pasan o formar parte del bagaje de la experien-
cid publicitaria, W
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