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LA COMUNICACION POR LA IMAGEN

PLANTILLA PARA EL ANALISIS DE UN «SPOT» PUBLICITARIO

Se trata de algunos aspectos bdsicos (no son todos los posibles) para inter-
pretar v valorar el «spots» en su doble nivel de mensaje publicitarios y texto
andiovisual.

1. MARCA ANUNCIADA

2. TIPO DE PRODUCTO (alimento, bebida, vestido, coche...)

3. DESCRIPCION DE «PERSONAJES»

(Hombres , mujeres, nifios, animales: su fisico. su manera de vestir, de actuar; ambiente en que apa-
recen; su relacion con el producto que anuncian).

4. FRASE O «SLOGAN» EN QUE SE APOYA EL «SPOT»

(vulgar, sugerente, eficaz, redundante con respecto a la imagen, topico...).

TONO DE VOZ

{voz masculina, femenina, infantil; tono, Intimo, insinuante; tono aséptico, comercial; tono familiar,
persuasivo, humoristice...).

5. NUMERO DE PLANOS Y DURACION DEL SPOT

(ritmo; variantes de ritmo dentro del mismo «spot»; utilizacion de efectos de ralentizacion, acelera-
cion, ete. funcion del estilo de planificacion utilizado).

6. MUSICA Y OTROS SONIDOS

(musica orquestal, vocal, imitativa, ambiental... Efecto pretendido en relacion con |la imagen. Id. de
los demas sonidos).

7. FUNCION DE LA ILUMNINACION Y EL COLOR

{intimidad, sensualidad, simple visualizacion...).

8. ESTRUCTURA DEL «SPOT»

{en forma de relato, de «comics; montaje de imagenes en forma metafdrica; id. como juego libre de
imagenes entorno al producto anunciado...).

9. INFORMACION

{eproporciona el «spot» una informacion suficiente sobre el producto?)
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10. FONDOS MENTALES

La publicidad hace oferta de productos concretos (coches, detergentes, perfumes, elc.) pero en
muchos «spots» el producto concreto va unido a necesidades y aspiraciones mas profundas de la per-
sona; necesidad de éxito social, competitividad en el mismo nivel de vida y consumo de los demas,
reclamo erdtico, etc.

11. OTROS ASPECTOS

Sexismo en la publicidad: tratamiento de la mujer y el hombre como imagenes publicitarias. Modelos
(femenino, masculino) resultantes.

Publicidad para ninos: productos gue se les anuncian, motivaciones y manipulaciones en &l lenguaje
de los «spots»

Muchos espectacdores senicgan a comprar los productos Que ¢ promaocinan en ¢sos progrimas

Los anunciantes, contra la «telebasura»

B4/ as empresas retiran sus «pots» durante la emision de espacios violentos
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