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Las tendencias creativas en la publicidad local. Un
viaje por la publicidad del Diario de Pontevedra a lo
largo del siglo XX
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Resumo:

Todos estamos acostumbrados a vivir y convivir con la publicidad, conocemos mas o
menos sus codigos, entendemos su promesas, sabemos las reglas de un juego del que
formamos parte, entendemos, comprendemos y nos dejamos influenciar cuando nos
interesa.

Sin embargo, la publicidad no siempre ha sido tan emocional, elaborada, pensada ... el
consumidor no siempre ha conocido productos, servicios, prestaciones, beneficios de lo
que se le ofrece.

En la presente comunicacion pretendemos hacer un breve repaso de como ha ido
construyéndose precisamente ese conocimiento que nosotros tenemos de la publicidad,
recordando un tiempo en el que era preciso dar a conocer qué hacia cada producto, para
qué servia o como debia utilizarse.
A lo largo del siglo XX, todos los elementos del proceso publicitario han ido
evolucionando: productos, marcas, consumidores, mensajes; y esa evolucion es la que
buscamos mostrar, aunque sea de forma somera, a través de un ejemplo determinado, la
observacion de la publicidad en un medio impreso local, en este caso el Diario de
Pontevedra. Lo que haremos es echar un vistazo a sus mensajes publicitarios desde los
afios 30 y podremos ver cdémo las tendencias creativas y las posibilidades del mensaje
han ido evolucionando hacia la publicidad que hoy conocemos, podremos ver como el
desarrollo de la propia sociedad va mostrandose en su publicidad, desde la aparicién de
nuevas necesidades a la evolucion de roles entre hombres y mujeres.

Palavras-chave:
Publicidad local, tendencias creativas, medios impresos, evolucién creativa.

Jean M. Dru establecia ya hace unos afios que una buena forma de conocer la evolucion de
las naciones es a través de su publicidad, en ella se reflejan los valores, los suefios y las esperanzas
de unos consumidores a los que un anunciante intenta llegar de forma cada vez mas irracional, en un

esfuerzo que persigue la identificacion con su producto, la aceptacion del mismo vy, finalmente su
compra.

Y esa evolucidn es la que pretendemos mostrar, entrever y analizar a través de una
publicacién impresa, de caracter local, pero que sirve de reflejo de los cambios de una sociedad como
la espafiola a lo largo de la segunda mitad del siglo XX. La propia evolucién social que se plantea a lo
largo y ancho de todo el pais, se refleja no solo en la publicidad de los medios nacionales, sino que
esas pinceladas se dan también en la publicidad local, aunque con algo més de retraso, que cambia a
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medida que cambian sus protagonistas, adaptandose a nuevos tiempos y mostrando nuevos valores
y tendencias que se entremezclan, evidentemente, con aspectos mas locales.

Empezamos nuestra andadura en los afios 30, los anuncios se centran fundamentalmente en
ofrecer informacion al consumidor, la prevalencia del producto por encima de todo y sus
caracteristicas para acercarse a un consumidor que no conoce demasiado lo que el mercado le
ofrece. Es una publicidad mas racional que, tal y como decia Hopkins (Hopkins, 1980: 65) debe dar,
ofrecer un valor afiadido que asi ha de ser percibido por el consumidor. Se trata de una publicidad
sencilla, recordemos ademas que la década de los 30 es la de la Guerra Civil espafiola, a cuyo
término se inicia la Il Guerra Mundial, es decir, el panorama social y, por tanto, de consumo no es el
mas halagiiefio para un despegue publicitario. Cabe tener en cuenta que el nivel de vida del afio 36
no se recupera hasta bien avanzados los afios 50 y la publicidad no es ajena a ello, el retroceso
social y econdmico también se deja sentir en esta actividad (Eguizdbal, 1998: 476).

Los formatos creativos, tal y como los conocemos o entendemos en la actualidad, apenas
existen y los anunciantes se centran en dejar bien claro el nombre de su producto y los efectos que
produce su consumo. Se trata de una publicidad en la que el texto se convierte en muchas ocasiones
en el protagonista creativo. Los elixires estomacales, purgantes, crecepelos, ténicos de todo tipo,
Hipofosfitos para la anemia, la memoria 0 ganar peso ocupan la mayor parte de la publicidad de una
época preocupada por la salud y también por la poca disponibilidad de recursos de un consumidor en
afios de recesion. La propia situacion del pais se refleja, evidentemente, en la publicidad y sus
protagonistas, productos de consumo basico y poco mas.

El tono de la publicidad es, en determinadas ocasiones, una tanto tragica, una especie de
mezcla de formato creativo entre el problema — solucién® y
problema resuelto por el producto pero planteado desde el
Optica negativa, es decir, situacion que el consumo del
producto podria haber evitado. Esta situaciones tragicas las
encontramos sobre todo en los anuncios de aseguradoras
navieras que muestran situaciones de riesgo en el mar para
recordar a sus posibles consumidores los riesgos que corren
en una profesion tan dificil, un tipo de publicidad y un estilo
que se mantiene y se repite a los largo de los afios.

En otros casos, el tono de la publicidad se vuelve casi
coémica, sobre todo desde la perspectiva actual. Nos basta un
ejemplo, en este caso la marca Bacardi se nos aparece
como un ténico asegurado contra la gripe, cuando estamos
hablando de una bebida alcohdlica. Su aparicion publicitaria
y, sobre todo sus atribuciones, estamos seguros que
despertarian comentarios encontrados en la actualidad.

En tono méas local o en cuanto a clientes mas
cercanos, las primeras fruterias nos muestran sus precios en
su publicidad, del mismo modo lo hacen los almacenes de vino. La publicidad de los afios 30 y 40 se
centra en productos y establecimientos que, en el caso de Pontevedra, hoy practicamente no
reconocemos ni recordamos. La presencia del producto es fundamental por una cuestion, sobre todo,
de reconocimiento, en un momento en que el consumidor necesita informaciéon sobre quién es el
producto y lo que éste hace.

! Para los recursos creativos hemos tenido en cuenta varias propuestas, entre ellas: Bassat, L. El Libro rojo de las Marcas.
Folio. Barcelona, 1993; Joannis, H. La creacién publicitaria desde la estrategia de Marketing. Deusto. Bilbao, 1992;
Hernandez Martinez, C. Manual de Creatividad Publicitaria. Sintesis. Madrid. 1999.
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Un pincelada sobre las actividades de ocio, sobre todo, el cine y el teatro son la forma de
diversion de la época, ellos acaparan la publicidad existente, los anuncios de las representaciones o
peliculas de El Conde de Montecristo, Una chica ultramoderna, El Secreto de Ana M2 o las peliculas
de Laurel y Hardy, se cuelgan a lo largo de las paginas del Diario de Pontevedra. Son anuncios con
gran presencia en cuanto al tamafio, aunque poca creatividad. Ademas del titulo, los actores y la
hora de la funcion poco més se puede encontrar. En resumen, publicidad muy informativa.

Cabe destacar la presencia, aunque todavia escasa, de productos de belleza, si bien es cierto
que, hasta los afios 20, la belleza de la mujer ocupaba un lugar importante en los anuncios, en los
afios 40 son los menos y los Gnicos que incluyen alguna ilustracidon que parece querer adentrarse
dentro de un formato creativo que, en épocas posteriores, Joannis (Joannis, 1992) denominard
beneficio del consumidor o universo real pero idealizado del producto.

Se trata de un recurso que busca, precisamente, mostrar lo que el consumidor puede obtener o
en que puede convertirse en caso de consumir el producto.

Asi aparece el perfecto caballero para Varon Dandy, o la guapa
sefiorita para los “polvos de Arroz Rister” o una nueva crema para el
cuidado del cutis. Se trata de unas formulas que muestran, ademas, unos
personajes que desarrollan unos roles muy determinados y marcados
para la época, el hombre siempre varonil es el que domina las
situaciones y se muestra siempre fuerte; ella, siempre preparado y bella
para el hombre a quien espera.

Por lo demas, otro tipo de productos o negocios, caso de las
mercerias, colegios, alguna joyeria y, hasta la Loteria Patri6tica aparecen
y desaparecen de las paginas de los periodicos. Su presencia es escasa,
lo mismo que su creatividad entendida de una forma mas actual ya que si
cabe destacar el buen hacer de dibujantes y cartelistas que desarrollaron
su arte en el mundo publicitario hasta bien entrado el siglo XX
(Eguizébal, 1998: 457).

La evolucion y el paso de los afios, en una sociedad como la pontevedresa, también se refleja
en la publicidad. El escaso texto existente en los anuncios pierde aun mas presencia a favor de
ilustraciones que buscan identificaciones faciles para el consumidor, cabe destacar ademas el alto
indice de analfabetismo en el pais, por lo que se precisaban faciles asociaciones para el futuro
comprador. Un cordero, un ternero y un cerdito protagonizan la publicidad de Lechavit, las fabricas
comienzan a mostrarnos sus maquinas y, las lavadoras y neveras se muestran en unas preciosas
cocinas en las que, por supuesto siempre existe una mujer o varias.

La imagen de la mujer es siempre como ama de casa, y el
producto, en el caso de aparatos domésticos, es cualificado por ella, que
aparece siempre en situaciones de consumo, mientras que el hombre
aparece como el seductor o sefior de la casa. Ella es la que aparece con
la maquina de coser, la lavadora y los nifios. La que tiene que
encargarse de la labores del hogar y de que el marido esté siempre
contento y bien atendido.

Los afios 60 traen nuevos anunciantes, Cajas de Ahorros, Bancos,
fabricas... Las necesidades que se van creando muestran su existencia
con la aparicion de nuevos productos y servicios, todos tienen algo que
ofrecer, si bien su publicidad es muy parecida y poco creativa: la imagen
de la empresa, la fachada de la sucursal, el producto que fabrican... no
hay creatividad sino, simplemente, la basqueda de un conocimiento por
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parte del consumidor.

La presencia del producto, ya sea solo o cualificado por algin otro elemento que facilite al
consumidor la asociacion con algin valor determinado, sigue siendo el recurso mas utilizado en la
publicidad de esta época. Estos afios muestran, ademas, un pequefio despegue de la sociedad, los
pagos a plazo tienen presencia en todas las entidades bancarias intentando motivar el consumo.

De estas fechas son también los primeros anuncios que encontramos en esta publicacion y que
incitan al veraneo o al turismo algo mas cercano, caso de Portugal, intentando hacer faciles
referencias para que el consumidor pueda facilmente identificar los lugares, se utilizan en estos casos
simbolos visuales reconocibles, caso del tipico gallo portugués, para provocar una identificacion
rapida de la informacién suministrada.

Pero ademés hay que afadir nuevos ingredientes a este
escenario, los anunciantes locales, cada vez mas conscientes de la
importancia de anunciarse, son cada vez mas cuidadosos con su
publicidad, buscando la distincion del resto de competidores a la
vez que aparecen nuevos productos para una sociedad que
empieza a mejorar su situacion social.

Las bebidas refrescantes entran en escena, las cervezas se
sitlan siempre en un formato creativo de universo idealizado y su
consumo se asocia con fiestas u ocasiones especiales (Una
cerveza con clase... para todos los gustos. Cerveza Radeberger).

Pero ademas hay una gran profusién de protagonistas claramente

locales, la Boite del Hotel Universo anuncia sus espectaculos con

foto del local incluida, Moldes aparece ya como “la Casa de las

Lanas”, Olmedo e Isaigén son tiendas de obligada visita para

fiestas sociales. La Toja es una isla de ensuefio, Capri tiene los

mejores pasteles y bombones y Tery y Valifio venden la mejor ropa

de confeccién para sefiora, caballero y cadete, en clara alusiéon a un elemento tipico en la vida
pontevedresa de esos afos, la Escuela Naval Militar.

Se produce una evolucién en el consumo, han desaparecido productos mas necesarios y tan
propios de afios anteriores, caso de los elixires y cualquier tipo de remedio medicinal que ya no tienen
ninguna presencia en la escena publicitaria. Los televisores, muebles para el salén, transistores, el
2CV de Citroén entran en escena, siendo su imagen la protagonista del anuncio y es que todavia hay
que mostrar el producto y hablarle al consumidor de un modo racional.

La creatividad publicitaria es préactica, muestra el producto para que el consumidor lo conozca,
no hay todavia demasiados competidores dentro de cada sector, asi que no es preciso entrar en
valores inmateriales o en sensaciones intimas, solo se necesita mostrar el producto.

Los afios 60 y 70 nos hablan en Pontevedra de la terraza del
Blanco y Negro, la publicidad del Hotel Rias Bajas nos muestra sus
salones donde la comida es exquisita y Daniel personaliza su
publicidad con la presencia de jovenes ye-yé vestidos y peinados a la
moda. Desaparece la publicidad de productos bésicos y los
establecimientos de confeccién llenan las paginas con sefioritas y
caballeros estilizados, guapos y elegantes.

Las ilustraciones siguen siendo mayoritarias y la fotografia es
utiizada solo por aquellos anunciantes que muestran sus
instalaciones, caso de entidades bancarias. La elegancia y la belleza

son los valores que mas se reflejan en una publicidad centrada en el universo de los consumidores y
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en lo que ellos quieren conseguir, mientras, los vehiculos mantienen una publicidad mas de producto,

mostrando los modelos que cada marca saca al mercado.

No puede decirse que la publicidad presente en publicaciones locales, caso del Diario de
Pontevedra, sea creativa en el sentido estricto de la originalidad y las grandes ideas que se le
presupone a la publicidad actual, no hay un gran uso de recursos como las analogias, simbolos
visuales 0 comparaciones, no se muestran abiertamente las ventajas del producto o los problemas
que resuelve su uso pero, aln con todo, la evolucion en los valores de la sociedad se reflejan en los
formatos creativos de una publicidad en la que se aprecia el viaje realizado desde una primera época
en la que prima la necesidad de darse a conocer e informar al consumidor y donde el protagonista es
el producto, hasta que el consumidor y la mejora de su status se convierte en reclamo publicitario.
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finales de los 60 y principios de los 70 iniciaban su aparicion las
lavadoras, planchas y cocinas, los televisores Grundig ofrecen
modernas innovaciones en el afio 76, el color y el reloj en la
pantalla. Lo que se ofrece al consumidor se le muestra
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claramente definidas: color y reloj, es decir las ventajas del
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los que mas predominan. No hace falta decirle méas al consumidor
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gue lo que claramente necesita saber, la ventaja que el producto tiene para él.

Lo mismo ocurre con la publicidad automovilistica, que comienza a mostrar sus primeras
apariciones en una publicacién como la estudiada.

El modelo de coche siempre esta presente y con él una gran cantidad de informacion para el
consumidor, hay que contarle todas las prestaciones y ello significa hablarle sobre todo al cerebro, es
evidente que cuando hablamos de un producto nuevo o de un mercado nuevo, o0 relativamente
reciente, lo mejor es decirle al consumidor lo que va a obtener con la compra y uso de ese producto y
sus prestaciones, es el caso de algunos de los anuncios encontrados, como los de SEAT. El 127 se
presenta con toda la informacion necesaria, la capacidad, seguridad, prestaciones, versiones, linea...
de lo que se trata es de dar al consumidor toda la informacién posible y que él pueda pensar y tomar
una decisidn lo mas razonada y razonable posible, es decir, la publicidad es, sobre todo, informativa,
fundamentalmente en aquellos productos que implican un gasto importante para el consumidor.

En cuanto a los recursos creativos utilizados seguimos hablando de la presencia del producto
como elemento fundamental, volvemos a un producto relativamente desconocido asi que precisamos
gue el consumidor identifique fisicamente el producto para que lo reconozca a la hora de hacer su
eleccion y precisamos, ademas, destacarle claramente cuales son las promesas que se le ofrecen,
las prestaciones que tiene el coche. La racionalidad es, tal vez, el valor mas importante en la
publicidad de estas décadas y, sobre todo, en este tipo de productos.

Distintos autores (Wells, Burnett y Moriarty, 1996: 508) hablaban de este tipo de publicidad o
de este tipo de mensajes bajo el parametro de venta dificil, entendiendo por tal aquella que busca el
desarrollo de un mensaje racional e informativo con un planteamiento directo y que enfatiza las
caracteristicas y beneficios tangibles del producto, buscan una respuesta que el consumidor
construye apoyandose en la Idgica, intentando convencerle de la compra porque el producto es muy
bueno.

El final de la década ird mostrando pequefios cambios en los mensajes y en los anunciantes
gue se iran haciendo cada vez mas habituales, caso de los ordenadores, bebidas alcohdlicas, lineas
aéreas, publicidad institucional y campafias de concienciacién, vinos, cafés, juegos de azar o
seguros.

Avanzando por el siglo XX, el final de la década de los 70 muestra en el Diario de Pontevedra
la desaparicion de productos y establecimientos cercanos al consumidor, asi la publicidad de
discotecas como Daniel o Don Santos es cada vez mas escasa y su aparicion se produce en fechas
determinadas, como la Navidad, lo mismo ocurre con establecimientos de ropa tan habituales en
otras épocas como Tery, Simedén o almacenes Olmedo, cuya
presencia es cada vez mas escasa, cayendo en el olvido con el
paso de los afios y con la aparicidon de otro tipo de almacenes o
tiendas como El Corte Inglés y Cortefiel, que iran acaparando la
atencion del consumidor y asentandose en la publicidad de los afios
80y 90.

Se trata de anunciantes que compartirdn espacio con otro de
los productos estrella a partir, sobre todo, de la segunda mitad de la
década de los 80 y que no es otro que el automovil, su precaria ESte
presencia en las décadas anteriores contrastara con su
protagonismo exhaustivo sobre todo en los 90, si bien es verdad
que son anuncios muy parecidos para todas las marcas y modelos.
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5° SOPCOM — Comunicagéo e Cidadania



888

Las tendencias creativas en la publicidad local

s, o v 2 1990

o de simple presentacion, caso de los bancos de Rumasa,
en los que se utiliza el simbolo visual que representa a la

de ley de! consumidor
Fue retirade del orden del dia

HOY, EN MADRID
Negociaciones_para of comvenio
i |a_ensaianza no estatal

El Consejo de Ministros de hoy “oimi
no abordara el proyecta O

4 ARIAS SALGADD, PORTAVOZ DE UNION DE!
CENTRO DEMOCRATICO ANTE EL GOBIERNO {

marca o entidad como elemento predominante en su
creatividad, es el elemento identificativo de lo que
representa y lo que ofrece al consumidor, acompafiado,
como ocurre habitualmente en estas fechas, de una parte
de texto donde se le dice al consumidor claramente lo que
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se le ofrece.
En otros casos, vamos encontrando con anuncios

mas elaborados con una cierta dosis de creatividad sobre

todo en sus slégans, como ocurre con el Banco del

O
BANCO DEL COMERCIQ

Comercio cuya promesa de cercania, de ser una entidad
gue escucha y diferente a las demas se expresa a través
de mensajes que juegan con las palabras y con elementos
propios de estos servicios para dar a entender,
precisamente, el nuevo trato que ellos dan a sus clientes.
Empieza a buscarse la diferenciacién no sélo por los
productos que se ofrecen, sino que la atencion al cliente
como valor a tener en cuenta por las entidades bancarias
— comienza a aparecer en esta década. En ella encontramos

productos que hasta ahora no eran habituales, caso de los relojes, calculadores, productos de

bricolage, etc.

En la mayoria de los casos resulta curioso comprobar que hablamos de unos mensajes que, en
algunos casos, parecen extraidos de revistas mas actuales, tal vez porque su ejecucion no dista
mucho de lo que hoy encontramos, hablamos de anuncios que presentan al producto solo y en el que
se explican las prestaciones que ofrecen la consumidor, garantia suiza en el caso de los relojes
Rotary, portabilidad en el caso de las nuevas herramientas eléctricas, maquinas de coser que hacen

mas de cien labores....

Bien es cierto que hablamos, al fin y al cabo, de productos que precisan de un

manejo o técnica determinada, de productos que implican un conocimiento para Su uso en
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determinados casos, como ocurre con las calculadoras
electrénicas o los primeros equipos de mdasica, por lo que lo
habitual suele ser una publicidad racional, informativa y con la
presencia del producto para reconocimiento del propio
consumidor, algo que también ocurre en la actualidad.

Los cambios en el consumidor y en la propia sociedad se
van mostrando no solo en la forma de construir la publicidad,
sino también en los productos y servicios que se ofertan,
aumentan de manera cada vez mas perceptible los anuncios de
moda, Cortefiel o El Corte Ingles son anunciantes habituales a
lo largo de todo el afio, la calidad y el estar a la moda empiezan
a ser valores importantes para los consumidores, pero también
las joyas o los perfumes, empezamos a encontrar con ellos
promesas inmateriales, caso de Cacharel.

En la publicidad de los automoéviles encontramos una
cierta elaboracion y otro tipo de satisfacciones que ya no tiene
que ver tanto con las ventajas racionales que ofrece cada
modelo sino con valores més intangibles, ya no se trata solo de
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un coche, de comprar mas barato o de obtener mejor consumo, sino que hablamos ya del vehiculo
como elemento que habla de su conductor, el coche es un “espectaculo”, un “fuera de serie” o una
“expresion de talento” y todas esas expresiones se derraman por los consumidores que optan por
ellos, no solo se trata de viajar o moverse, sino que algunos te llevan “al fin del mundo”.

Si bien es cierto que todavia no hay el salto creativo preciso empiezan a encontrarse cambios
hacia una publicidad mas emocional, en determinados casos, y se utilizan alusiones ya no sélo al
producto, que sigue por supuesto presente en toda la publicidad, sino incluso en determinados casos
a referencias cinematograficas, facilmente reconocibles para el consumidor, y que dotan al vehiculo vy,
por supuesto a su conductor, de una cierto aura misterioso y varonil.

Los cambios en la publicidad que empezdbamos a encontrar en el final de la década anterior
van tomando cuerpo y asentdndose a partir de los afios 90. Las promesas inmateriales van
haciéndose cada vez mas habituales y el universo del consumidor se refleja cada vez en mayor
medida en los mensajes. Las ventajas que el producto ofrecia a los consumidores cambian de
enfoque para mostrar cada vez mas claramente los beneficios que el uso o consumo del producto
reporta a quien lo compra.

Pero no solo encontramos cambios en las promesas y en su forma de enfocarse, los caminos
creativos se enriquecen, es preciso llamar la atencién de un consumidor que conoce cada vez mas el
mercado publicitario y lo que éste le ofrece, un consumidor que conoce y compara los productos, un
consumidor al que hay que hablar con inteligencia y seducir. Los mensajes directos ya no surten tanto
efecto y hay que buscar su atencién por medio de férmulas nuevas y originales, buscando lo que
Gonzélez Martin denominaba la sorpresa eficaz, (Gonzalez Martin, 1996: 364). Los mercados
envejecen, los productos nuevos son cada vez menos y el consumidor cada vez conoce mas, asi que
hay que buscar una cierta empatia con él, jugar con su inteligencia para obtener mayor adhesion.

La ONCE nos habla ya de ilusion, de ganarnos una vida,
ya no hace falta que explique claramente que su boleto puede
darte un premio sino que enfoca su mensaje sugiriendo una
nueva vida, utilizando analogias y asociaciones de ideas para
que el consumidor asocie el beneficio que obtiene, imagenes
sencillas y sugerentes pero, al mismo tiempo, tremendamente
claras.

Se trata de una imagen perfectamente identificable, de lo
gue asociamos al relax, a la tranquilidad, a una vida sin
problemas, no se trata de mostrar grandes Ilujos sino
simplemente, una vida sin preocupaciones.

La utilizacién de personajes comienza a ser también una
constante a lo largo de los afios 90, constante que se mantiene
en la actualidad. El uso de personajes tiene entre sus ventajas el
hecho de asociar al producto los valores que ese personaje
puede tener para el consumidor, las posibilidades son mdltiples, )
desde el personaje famoso, ya sea futbolista, cantante o modelo,
hasta el consumidor tipo que pretende parecer mas cercano al
consumidor, pasando por el profesional que nos habla del producto desde un punto de vista mas
racional, explicando claramente que podemos obtener.

La utilizacién de todos estos personajes se da en la publicidad actual y la encontramos en los
afios 90 en todas sus posibilidades, modelos que nos anuncian coches que seducen, cantantes que
nos aconsejan sobre moviles y supuestas consumidoras tipo para los productos o establecimientos
de moda. Ya no se trata de una promesa de ropa bien hecha sino de estar a la moda, de encontrarse

PRI 19

5° SOPCOM — Comunicagao e Cidadania



890

Las tendencias creativas en la publicidad local

PUBLICIDAD

hay que ensayar a todas horas.

En cualquier parte. Hay que

ensayar, ensayar y ensayar.
La experiencia da seguridad,

por eso yo confio en MowviStar.”

on telefonia GSM.
Fafo ot 900 108 108

MoviStar garantiza lo mdxinia

experiencia y seguridad

bella, lo importante no es vestirse sino verse bello, ser
elegante, la motivacién no es taparse sino lucirse, que
los demas nos vean radiantes.

Ya no se trata de anunciar caracteristicas
materiales del producto sino de hablar de confianza, de
experiencia, de confiar en alguien que lleva muchos
afios a tu lado, caso de Placido Domingo con Movistar,
se produce una asociacién entre la dedicacién del
cantante a su trabajo y la dedicacion de Movistar para
complacer al consumidor. Se wusa, por tanto, al
personaje para dar fiabilidad al mensaje y ese mismo
personaje acompafia al producto y a la marca para
cualificarle y hacerlo mas valioso y fiable para el
consumidor que confia en la marca porque confia en
quien esta hablando de ella.

No solo existe este caso, como hemos
mencionado antes, toda la variedad de personajes va
asentando su presencia en los mensajes publicitarios,
la eleccibn de unos u otros va a depender de los

iz Mévil GEM

En

objetivos buscados o de la finalidad pretendida.
la publicidad automovilistica también se

aprecian cambios en lo que a creatividad se refiere, ya hemos mencionado la presencia de famosos,

caso de Claudia Schiffer con Citroén, pero no solo
eso. Si bien es cierto que la presencia del producto
sigue siendo un requisito ineludible, hay un cambio
interesante, sobre todo en determinadas marcas y
para determinados modelos, caso del Golf, con una
publicidad muy caracteristica en la que lo que se
comunica tiene mas que ver con el beneficio del
consumidor que con las ventajas del propio
producto, se trata de una publicidad que busca
seducir, convence al corazén no a la cabeza, ofrece
a quien lo conduce una distincién con respecto al
resto de conductores y ademas hay que merecerlo,
hay que “ser bueno”, no es para cualquiera, sino
para aquellos dispuestas a aceptar una serie de
decisiones que “impone” conducir un golf y eso
conlleva no presumir delante de los demas o
alardear de todo lo que el coche ofrece.

Los mensajes automovilisticos son, tal vez, los
gue més han ido evolucionando a lo largo de las
décadas analizadas y con el final de siglo
encontramos nuevas férmulas y nuevas ideas,
expresadas sobre todo en sus slogans y textos, es
preciso destacar que la presencia del modelo es
importante por una cuestion de reconocimiento y
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cada vez mas, si tenemos en cuenta el aumento desmesurado de modelos y marcas y la poca
diferencia entre ellos dentro de la misma gama, lo que implica que para diferenciarme debo buscar
argumentos indirectos que consigan crear una conexion con el consumidor.

De lo que se trata es de dar al consumidor los valores que otorga el coche, las caracteristicas
mas objetivas cambian poco de un vehiculo a otro, asi que hay que buscar la diferenciacién, en este
sentido cabe destacar por ejemplo a BMW, en uno de sus anuncios sefiala “El placer de comprar un
BMW por el precio de un coche”, sobran las explicaciones.

Nos ha llamado la atencién un anuncio de Nissan en el afio 96, es uno de los pocos ejemplos
donde no hay presencia del modelo de vehiculo que la marca presenta, el Primera.

En este caso el mensaje establece una analogia
entre el coche y el ojo humano, éste es una maquina
perfecta, no se nos dice nada més, cada uno que
obtenga sus propias conclusiones. Lo importante es
derivar las capacidades de un 6rgano tan importante
para el ser humano y su perfeccidon hacia una maquina
determinada, qué mejor forma de hacérselo entender al
consumidor que con un referente tan claro y facilmente
reconocible para él.

Ya para concluir simplemente destacar algunos
ejemplos que van mostrando como cada vez es mas
importante el uso de alusiones indirectas. El recurrir a
este tipo de formulas de expresién que permitan una
mayor implicacion del consumidor se convierten ya en
algo habitual y usual hasta la actualidad. Se precisan
nuevas ideas, imagenes distintas porque es preciso
buscar la diferenciacion, hay que obligar al individuo a
o : pararse y pensar en la idea que se le comunica.

T 20 o 4o septiombre. Viajar no es so6lo ir de un sitio a otro, desplazarse

, de un punto a otro. Con Spanair ti puedes llegar a

& cualquier sitio,

esta  compafia |

aérea te lleva a cualquier sitio, al lugar que tu quieras, porque
sus tentaculos llegan a todos los lugares.

La llegada del nuevo siglo afianza las formulas que se
marcan desde finales de los 80 y que todos somos hoy capaces
de reconocer en la publicidad impresa, cada vez imagenes, mas
evocadoras y, por supuesto, una y otra vez la renovacion de
promesas que existen desde los inicios de la publicidad, pero
con la necesidad de renovar sus formar de expresion.

Estar y encontrarse bello, distinguirse de los demas, la
salud, la calidad, el bienestar, la potencia o la seguridad de un
vehiculo o de cualquier producto son los valores que, desde
siempre, ha reflejado la publicidad en general y la impresa en
particular, pero la evolucién del consumidor, el mercado,
productos y marcas obliga a buscar la originalidad en las formas
de expresion, en la captacion de atencion y, cada vez en mayor
medida en las formas de hablar al consumidor, la creatividad
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publicitaria reivindica una y otra vez su importancia en la presentacion de promesas de siempre pero
de una forma renovada.

El repaso a la publicidad local a lo largo de mas de cincuenta afios nos ensefia una mirada
nueva sobre una sociedad que cambia a lo largo y ancho de todo el territorio espafiol durante la
segunda mitad del sigo XX. Si bien hablamos de un periédico local, la mayoria de las tendencias
publicitarias y la evolucion que vamos viendo en personajes, situaciones y promesas, se repiten en
los distintos medios presentes en la vida espafiola de entonces. Evolucion de productos, de
necesidades, de motivaciones; el camino hacia el supuesto progreso a través de pequefios retazos
de publicidad.
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