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Dibujo publicitario


Presentación
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Los rótulos luminosos tienen su origen en el cartel publicitario. Actualmente, nos resulta imposible imaginarnos algunos entornos urbanos y nocturnos sin ese atractivo que deben, en parte, al gran despliegue de exhibición publicitaria que muestran a sus transeúntes. Times Square (Nueva York, EE.UU.).


Es absolutamente cierto que la publicidad se emplea para dar a conocer al público la existencia de bienes o servicios concretos a través de los diferentes medios de comunicación, con el fin de que sean adquiridos por los consumidores.


También es verdad que para ello utiliza medidas persuasivas que, más que informar, pretenden convencer a los destinatarios de que consuman una serie de productos determinados. La intención inequívoca de la publicidad es generar una fuerza que modifique nuestra percepción y afecte a nuestras decisiones hasta que un producto concreto nos parezca necesario e imprescindible.


No es menos cierto –tal y como apuntan algunos publicistas–que independientemente de las cuestiones morales, la falta de honradez en la publicidad ha resultado muy rentable. No obstante, la verdad es que –según palabras del publicista David Ogilvy–“Si tú dices mentiras acerca de un producto, eres hombre muerto; ya sea por el gobierno, que tomará las medidas legales oportunas, o por el consumidor, que castigará a esa marca y a ese producto no comprándolo una segunda vez”. Así que no nos engañemos, la publicidad utiliza un lenguaje que hoy en día es muy claro, y todos los adjetivos superlativos absolutos que emplea para designar las cualidades y excelencias de sus productos vienen dados más por la necesidad de destacar un producto entre otros cientos con iguales o parecidas características, que por la convicción de que el consumidor vaya a creer “a pies juntillas” que, en realidad, ese producto va a cambiar, mejorar o modificar su vida.


Lo que sí es evidente es que para que la publicidad consiga su objetivo de llegar al mayor número posible de personas de los distintos continentes, debe partir de una idea que se plasmará por medio de una imagen gráfica y una historia, es decir, con elementos que deberán ser desarrollados por un equipo creativo y por individuos con tanto temperamento artístico como el de un escritor, un músico, un artista plástico o un director de cine, ya que en definitiva, todos estos profesionales, además de especialistas en campañas y lanzamientos, planificadores, directores de cuentas, etc., son los que hacen posible que la publicidad llegue hasta nosotros.
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Anuncios luminosos en Picadilly Circus (Londres, Reino Unido).


Toda iniciativa publicitaria pretende conseguir notoriedad de marca, lo cual se produce cuando una marca concreta es tan frecuente en la mente de la gente que su nombre se utiliza para designar a la categoría entera de productos que ofrecen los mismos servicios y prestaciones. O bviamente, un trabajo con tan elevadas pretensiones requiere de los más hábiles profesionales en todas las especialidades.


La publicidad llega a nosotros a través de todo tipo de medios: impresos, audiovisuales, interactivos, digitales, etc. En nuestras vidas cotidianas recibimos innumerables impactos publicitarios incluso cuando paseamos por las calles y nos desenvolvemos en nuestro entorno urbano. L o que hay que tener en cuenta, con independencia del medio a través del cual se nos va a transmitir un mensaje de esas características -a excepción de la publicidad radiofónica-, es que el origen, el embrión de esa idea, será siempre un dibujo realizado por un dibujante publicitario.


Sergi Cámara


Nació en Barcelona en 1964. Ha estado vinculado al mundo de los dibujos animados y a la ilustración desde 1981, año en el que empezó a trabajar en publicidad en un estudio de animación. Después de trabajar en varios estudios como animador y realizador de storyboards, en 1989 creó su propia productora, Studio Camara, en la que desarrolla desde entonces su trabajo como productor, guionista, realizador, creador de proyectos y animador. Ha colaborado en numerosas producciones españolas y extranjeras. Ha producido y dirigido sus propias series de televisión comercializadas con éxito a más de 130 países, a través de algunas de las cadenas de televisión más prestigiosas del mundo: Fox Family Channel (USA), TV Azteca (México), Disney Channel (Italia), Time Warner (América Latina), Taurus Film GMBH & Co (Alemania) y Teletoon (Francia y Canadá), entre otras. Su actividad en el campo de la publicidad ha estado especializada en spots de animación realizados para diversas agencias internacionales, y también en la creación de campañas de banners y webspots para internet. Actualmente, sigue desarrollando nuevos proyectos de animación, escribiendo e ilustrando cuentos para editoriales en España, Gran Bretaña y Estados Unidos y realizando publicidad para internet.




En Busca de la idea


“LA PUBLICIDAD PUEDE SER DESCRITA COMO LA CIENCIA DE LA DETENCIÓN DE LA INTELIGENCIA HUMANA DURANTE EL TIEMPO SUFICIENTE COMO PARA OBTENER DINERO DE ÉL.”


Stephen Butler Leacock (1869-1944) Escritor y economista.
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La agencia de publicidad.
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SOLERARPA ESTUDIO.


IMAGEN DE PROMOCIÓN PARA CAMPANA DE “LA CAIXA”


Se ocupa de recibir al anunciante y mostrarle
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del modo más adecuado (según criterio de ambos) la manera de enfocar su producto hacia el mercado. Por ello, la estructura de la agencia contará con distintos departamentos capaces de asumir todos los aspectos que un buen lanzamiento requiere. No obstante, no todas las agencias cubren servicios plenos, sólo las grandes se ocupan de todo el proceso, de modo que podemos encontrar agencias especializadas que cubren sólo una parte, o agencias de medios; las primeras se ocupan de los aspectos creativos, mientras que las segundas se encargan de la difusión de campañas. La mayoría de empresas ofrecen artículos tangibles, las agencias de publicidad, en cambio, crean un producto a petición del cliente y carecen de soluciones a priori. Así pues, la agencia debe conocer primero a la organización que la contrata, su idea, sus productos, su mercado potencial y todo cuanto esté relacionado con el público al cual debe dirigirse para crear un mensaje y un plan exclusivos que tratará de difundir.


Organigrama de una agencia


una agencia de publicidad trabaja de forma muy departamentada. Este sería un ejemplo de cómo abordar una campaña, pero no hay que olvidar que una agencia trabaja con varios clientes y campañas al mismo tiempo. Es decir, que el esquema se repite una y otra vez para todos y cada uno de los distintos trabajos que se realicen dentro de ella.
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estructura de la agencia de publicidad


a continuación, vamos a ponernos en el supuesto de una agencia de publicidad grande que ofrece servicios plenos. De algún modo, ofrecerá al anunciante la posibilidad de solucionar todo lo relativo a la campaña, al margen de que tenga que contratar a terceros determinado tipo de servicios.


DEPARTAMENTO DE SERVICIO AL CLIENTE


Es el departamento que establece el contacto con el anunciante y que, en caso de conseguirlo como cliente, será el responsable de mantener la relación con él. En cierto modo, los anunciantes son cada vez más exigentes y parte de la responsabilidad de estos ejecutivos es disuadir al cliente de llevar su marca a otra agencia de la competencia; para ello, debe tener absoluta confianza y seguridad en los servicios que ofrece.


Los encargados de este departamento deben comprender los objetivos publicitarios del cliente, obtener de él la información clave sobre el producto, mercado y público objetivo y poner en marcha al equipo de personas que van a preparar la propuesta; y si ésta se aprueba, se ocupará, además, de coordinar todo el proceso junto con todo el departamento.


La clave es dirigir el trabajo y el esfuerzo hacia una misma dirección y hacerlo en los plazos de tiempo establecidos.
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El Departamento de servicio al cliente es el que informa de los medios de que dispone la agencia.


DEPARTAMENTO CREATIVO Y DE PRODUCCIÓN


Éste es el núcleo más característico de una agencia dedicada a la publicidad. Su cometido es encontrar “el mensaje” que atraiga a jóvenes, amas de casa, votantes, solidarios, aficionados a cualquier cosa, etc., a lo que el anunciante quiere que hagan, es decir: a persuadirles mediante la publicidad. Este departamento se ocupará de: crear la idea a través de la cual se transmitirá el mensaje básico de la campaña, expresarla de un modo persuasivo en su adaptación a cada medio, crear y diseñar el material que presentará al cliente para su aprobación y, finalmente, supervisar toda la realización del material gráfico y audiovisual de la campaña.


DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIÓN


En publicidad, se le da mucha importancia a la investigación porque los anunciantes acostumbrados a invertir en publicidad no aceptan campañas basadas en criterios intuitivos. Cada encargo recibido por la agencia requiere gestionar gran cantidad de información del producto, del anunciante, del público al que va dirigido, del mercado y del sector específico y de la competencia. Los principales objetos de investigación suelen ser los hábitos y comportamientos del consumidor, el conocimiento del producto, servicio, organización o idea y el nivel de satisfacción que proporciona, la publicidad realizada por otros clientes de la competencia y, finalmente, la propia campaña realizada para el cliente.
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Los dibujantes publicitarios y el resto del equipo creativo trabajan en los esbozos preliminares.
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En el Departamento de investigación se estudia el mejor modo posible de lanzar el producto al gran público.


DEPARTAMENTO DE MEDIOS


Se encarga de decidir a través de qué medios de comunicación recibirá el público el mensaje del anunciante. Los anunciantes cada vez son más exigentes con este trabajo porque de él depende buena parte de la eficacia de la campaña y porque gran parte de los presupuestos se invierten en ello. Su función específica se centra en: el seguimiento y análisis de las audiencias para conocer cómo se distribuyen en los distintos medios, la planificación en función de los datos, objetivos y presupuesto y la gestión y compra de espacios en televisión, prensa y revistas, publicidad exterior, cine, radio, etc.
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Se contratan los medios de comunicación a través de los cuales se dará a conocer la campaña.
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Cómo funciona el Departamento de medios.


DEPARTAMENTO DE TRÁFICO


Básicamente, cuenta con diversos responsables que controlan los procesos internos que se ponen en marcha para llevar a cabo las diferentes campañas en las que está ocupada la agencia. Evidentemente, cada departamento tiene sus responsables, de manera que en el de Tráfico, en realidad, se encargan de aunar los esfuerzos para cumplir fechas, presupuestos y para abastecer de materiales, contactos, etc. a los demás departamentos responsables de la realización y producción de las diferentes campañas.
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Abastece de recursos, medios y materiales al resto de departamentos.
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Cada producto requiere una dedicación exclusiva. En la agencia se busca el modo de transmitir la idea de la manera más sugerente y persuasiva posible para llegar de una forma efectiva a su público potencial.


DEPARTAMENTO FINANCIERO


O Departamento de administración, se encarga de la gestión financiera de los clientes y efectúa los pagos a colaboradores y proveedores, externos e internos, contratados en cada campaña. Son los responsables también de la política financiera de la agencia, la contabilidad y el control de los presupuestos.
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Se encarga de los presupuestos y de los pagos.
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Al producto a traves del sentimiento.
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SOLERARPA ESTUDIO.


LAYOUT PARA LA CAMPAÑ A DEL SEAT TOLEDO


Existen numemsos modos de presentar una campana publicitaria,
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dependiendo del tipo de producto, del público al cual vaya dirigido o del sentimiento que se desee despertar en la audiencia. Lo importante, en cualquier caso, es “hacerles sentir”.


El trabajo de un buen equipo creativo consiste en encontrar el mejor modo de expresar un determinado mensaje publicitario y de “tocar la fibra” adecuada a la parte de la audiencia a quien vaya dirigido; en ocasiones, recaudar fondos para una campaña benéfica puede parecer más simple a partir de una imagen y un mensaje que despierten la compasión del receptor, una campaña para un producto de consumo entre los consumidores jóvenes puede ser lanzado a través del humor, o bien, una campaña sobre la seguridad en las carreteras puede ser mostrada a partir de una imagen que transmita miedo; sin embargo, no existe ninguna regla fija y todo dependerá del contexto global en el que se desarrolle la totalidad de la campaña y de las decisiones que, al respecto, tome el equipo creativo conjuntamente con el cliente.


un Dibujo previo


debemos esbozar una idea que transmita una sensación determinada, independientemente de cuál sea el soporte final del anuncio. Recordemos que pese a que la campaña se presente al gran público en vallas exteriores y con imagen fotográfica, el tanteo previo, el ensayo y la aprobación del cliente se efectuarán sobre un layout realizado por un dibujante publicitario.


HUMOR


A sociar una marca a algo humorístico conduce, por lo general, a que aquélla se reconozca más que otra que sólo transmite un mensaje de pura venta, y además, dejará buena predisposición hacia ella. Sin duda, el humor tiene que ser una estrategia, pero hay que encontrar el tono adecuado.


Lo que es divertido para una persona o un grupo social puede no serlo para otros. Así que antes de hacerse planteamientos previos que impliquen a la realización o producción, hay que conocer a fondo a la audiencia y su posible reacción.


Algunas fórmulas aplicables son: creación de una sorpresa visual o de un final inesperado, darle la vuelta a las cosas o mirarlas desde una perspectiva “diferente”, utilizar un estilo gráfico transgresor, resaltar cualidades o conductas estúpidas, caricaturizar o dar gran importancia a pequeñas cosas de la vida. Todos podemos recordar tipos de productos en los que se emplea el humor y que son parte del imaginario colectivo, incluso a nivel internacional: ropa deportiva, bebidas refrescantes, útiles para gente adolescente o público joven en general, etcétera.
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Ejemplo de situación humorística para una campaña de bebida refrescante.


SÁTIRA O PARODIA


Ambas pertenecen al estilo puramente humorístico, pero al margen de toda sutilidad, más bien al contrario: se caracterizan por su exageración extrema. Podríamos definir como satírico aquello que se expresa hacia algo, en su contra, pero con un propósito lúdico o absolutamente burlesco. M ientras que la parodia sería una imitación burlona de una obra de otro autor (en cualquier género o medio de expresión posible) con el fin de ridiculizarla.


En publicidad encontramos claros ejemplos de ello.


Uno que recordaremos durante mucho tiempo es la campaña de la marca Pepsi-Cola, en la que nos muestran a un niño sacando dos latas de Coca-Cola de una máquina expendedora de refrescos con el único fin de utilizarlas para subirse sobre ellas y llegar al botón que, finalmente, le facilitará su preciado refresco: una Pepsi-Cola.


Por lo general, los artistas, marcas o personajes públicos que resultan parodiados en estos mensajes acostumbran a reaccionar positivamente; en definitiva, se trata de eso… publicidad.
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Parodia del célebre personaje literario de El lazarillo de Tormes para la campaña de una marca de queso.


SOFISTICACIÓN


En tecnología decimos que algo es sofisticado cuando resulta verdaderamente complicado y complejo. Eso en publicidad sería aplicable a utensilios de tecnología punta en los que el anunciante quiera transmitir al cliente la alta eficacia y complejidad técnica del producto, sin olvidar su sencilla y práctica manejabilidad.


Pero, problablemente, el tipo de sofisticación que más se nos transmite a través de los medios es la que hace referencia a un comportamiento distinguido y elegante, aunque poco natural y carente de sencillez; el típico utilizado en algunas marcas de perfume, de coches o de ropa de vestir de prestigiosas firmas. Curiosamente, estos anuncios, casi con independencia de las épocas, las modas y las tendencias, nos llegan con imágenes de bellas señoritas ataviadas con lujosos trajes de noche, elegantes caballeros con esmoquin, filmados o fotografiados en blanco y negro y con el producto y la marca a color. Al parecer, existe una serie de conceptos que sostienen que la imagen en blanco y negro transmite mayor sofisticación que la imagen en color. Probablemente, en sus inicios se debió a una simple cuestión: el claro contraste se prestaba muy bien para titular los anuncios, colocar los textos, neutralizar los fondos o sugerir la presencia simbólica del día y la noche (colonia y perfume para la cosmética, utilitario de día y gran coche para ir de fiesta de noche…). El negro, reconocido como símbolo universal de elegancia, y el blanco, para mostrar la pureza del producto. En cualquier caso, la gran mayoría de publicistas que siguen utilizando este recurso lo hacen por mero mimetismo y tratando de emular la estética a la que la sofisticación continúa asociada.
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Sofisticación para anunciar piezas de joyería.
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Existen métodos sutiles para transmitir “deseo”, como las gotas sobre el envase de una bebida; así, resaltar su efecto refrescante nos estimula a consumirla.
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Imagen insinuante para anunciar una marca de perfume.


LUJURIA, PASIÓN Y DESEO


Coincidimos en que el sexo es un estímulo básico desde el momento en que atrae la atención de la gente. Así pues, la utilización de personas sexualmente atractivas ha servido para venderlo absolutamente todo, en ocasiones, de un modo incluso frívolo e innecesario. Su uso depende mucho del anunciante y del país al que va destinada la campaña. En algunos países no representa ningún problema emplear la desnudez, incluso se puede recurrir a actitudes puramente sexuales; en otros, en cambio, más conservadores, no se recurre a la desnudez en los anuncios.


No obstante, la utilización del desnudo e incluso de una actitud abiertamente sexual, puede ser útil para transmitir a una audiencia joven la necesidad de utilizar medios anticonceptivos como los condones para evitar la expansión de enfermedades de transmisión sexual.


TRIUNFO, VALOR Y RESPETO


Desde el héroe, el equipo deportivo, los seguidores del mismo, la persona oprimida, todos, sin excepción, aman el triunfo. U n anuncio planteado desde ese prisma cuenta con la ventaja de que la audiencia comparte, por unos instantes y por cuenta ajena, el momento de gloria y desarrolla un sentimiento positivo hacia la causa social anunciada o hacia la marca. La utilización de actores de características físicas similares a las del ciudadano medio acentúa esa identificación con el espectador; en un momento dado, todos podemos convertirnos en “héroes por accidente”.
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