A PUBLICIDAD

Securos, Sclidos
y Universales

“Mas Kilometros por El Precio”

Tirestone

Gihha & ©o, N ’ } b - .' P{',Iudl ede Riz

..-.g.u,Tf-:L’fi:'?.,..u..-;-.-a_;:f"}:f"' . A7 i ba LS :,-a."' SARAH BERNHARDT

ll..d nJ'“'-'.ldldlrJ




*.
‘ La pu'ﬁcidad esta en todas partes y a toda
% hora junto a ti: aparece en television, radio,
carteles, volantes, revistas y diarios. La
publicidad atrapa tu atencion y te invita a
vivir de una determinada manera, creando
muchas veces estereotipos.

2’Q‘ué es publicidag

Publicidad, término utilizado para referirse a
cualquier anuncio destinado al publico y cuyo
objetivo es promover la venta de bienes vy
servicios. La publicidad esta dirigida a grandes
grupos.




*"'PO*qaé surge la publicidad?

Nace gracias a la necesidad de anunciarse
gue tenian los nuevos productos industriales
del siglo XIX.
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Publicidad

 Objetivo:

Persuadir al consumo




M ecanismos de

Persuasion La publicidad utiliza...
(pararealizar algo)

M ecanismos

Suasor10s

M ecanismos de
Disuasion
(para dgar de hacer algo)
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MERITOS DE LA PUBLICIDAD

Difunde entre el publico las
Informaciones sobre los productos y
servicios, y sobre los respectivos
precios; es decir, da a conocer los
datos que permiten al consumidor

efectuar su eleccion inteligentementex
x
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* MERITOS DE LA PUBLICIDAD

 Favorece la competencia entre los
fabricantes y proveedores.
e Contribuye a la difusion de nuevos

productos y servicios.
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* FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

e Informativa: difunde entre el publico las
Informaciones sobre [0]S
productos y servicios.

e« EconOmica: fomenta la venta vy

contribuye a aumentar la
produccion.

e FInanciera : sostiene econdémicamente
a muchas empresas Yy
numerosas act|V|dades* *
soclales, culturales
deportivas. *




Sin embargo, no toda publicidad
busca vender. Tambiéen hay avisos
que buscan hacernos tomar
conciencia sobre temas ante los
cuales solemos ser indiferentes.
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PUBLICIDAD

Lo que se
debe adquirir

e
AN

COmo se debe
VIVIr
x
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Segun el tipo de contenido del aviso publicitario,
en algunos casos podemos diferenciar nuevas

funciones:

Funcidn tergiversadora

Funcidn estereotipadora

Funcidn enajenadora
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« Funcion tergiversadora:

La imagen de promocion del producto
NO concuerda con sus verdaderas
cualidades, ocultando o disfrazando

aspectos negativos o exagerando

los positivos. *
x
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 Funcion estereotipadora

Minimiza las diferencias sociales e
Individuales al favorecer la igualacion de
expresiones, gustos, formas de vida e

Ideales.

* %
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* Estereotipos de la publicidad

LA MUJER COMO AMA DE CASA ...
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*CUERPOS IDEALIZADOS ...

Se resaltan los cuerpos perfectos... pero
como modelo de felicidad, Dbienestar,
aceptacion social, ... se resaltan los
productos para “mantener la linea”.

En los anuncios para hombres, ademas de
los productos para mantener la linea,
estan los productos para competir mejor.

+ *
*
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* ~ CUERPOS IDEALIZADOS




LAMBIER COMO OBJETO
SEXUAL
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E*’hombre*como objeto de consumao.

’ EL MACHO




* B hBmbre como objeto.

EL GANADOR




»* x ¥ Estereotipos de la mujer
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*En Iapr‘énsa . rosa para ninas
. azul para nmos

ELIGE EL TUYO
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* xvalores Implicitos de la
' publicidad

La publicidad EXAGERA vy
MIENTE.

Nos muestran gente feliz, bella,
sin complejos ...

NOSOTROS queremos ser a,;i *
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 Funcion enajenadora:

Al ensenar solo el lado positivo de la vida
(Individuos sonrientes, sin tensiones ni
conflictos), crea la fantasia de que el
consumo reporta placer y atrae la felicidad.

* %
%*
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En todes los momentos.
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Recursos de persuasion publicitaria:
El eslogan
Texto secundario

Presentacion de personajes estereotipados

0 modelos de admiracion

Paisajes y elementos valorados positivamente

Los colores
*x %

Angulo de la vision x




by ANEJAR Y TOMAR

¢QuE observas
wit en este afiche?
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Frase elocuente que resume la intencion

El eslogan:

comunicativa del autor del mensaje
publicitario. Debe ser breve, convincente y
facil de recordar. Se exhibe en un cuerpo

mayor de letray en un lugar privilegiado del

anuncio. x )"
x




Slempre rico, siempre
junto a la familia

Falla- - Pave - Salehichas - Jesanes - Nuggets « Hamburgessas - Frgduclios Cogidod y Ligtos pera -Servi
———— -

E‘glo'gan




cQuUé observas en
relacion a lostextos?

‘ontaminacion del

mbiente,
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* -« Texto secundario:

Texto que reafirma lo dicho por el eslogan,
argumentando, directa o indirectamente, a
favor de su veracidad, ya sea mediante la
expresion de sus cualidades o apelando a
los Instintos y emociones del receptor, a
traves de frases convincentes o imége_p.ei

visuales o acusticas reforzadas.




siempre rico, siempre
junfo ala familic
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Texto secundario




Extranjerismo

¢, Qué tipo de expresiones
se utilizan en los siguientes

Dejese seducr
con [

fna seleccion

Spray mnsahnramnn.“a
(ue relresca
vauitad mal alemo

| Textos iterarios | |




=8 TEXTO
Podemos construir el texto con...

_Extranjerismos. “Ciao...”, “Good bye”.

. Imperativos: “Déjese seducir con
«“Acua. Obedece tu sed”

_Frases hechas (clisés): “Un golpe bajo para el Pais”(Corporacién

Nifio Maltratado).
_Textos literarios conocidos: ‘Me gustas cuan
estas como ausente”, (eslogan par

Top-café fina seleccion” O

do callas porqué

a un producto de mal aliento)

Tambié :

.Aliglrigignqglpemos usar figuras retoricas

“Hipérbole- “Noa:dri)gro pJaCTr personal’(aliteracion de /p/)
poco”.(compafiia aerea). U] (NS CESIEs [P 12N

x




_ *
* Técnicas publicitarias




El anuncio publicitario es un mensaje que se hace con la
intencion de que las personas puedan conocer un
producto, , acontecimiento o algo similar, por eso,
es gue los anuncios publicitarios forman parte de las
companias, debido a que los anuncios estan vinculados

con un propadsito convincente y estan encauzados a la
promocion de articulos, los productos y los servicios.




Se denomina afiche a un tipo de cartel que es
soporte de un mensaje que se quiere comunicar.
Puede tener diferentes tamanos y su contenido
varia segun la intencionalidad de lo que se
comunica, definido sobre todo por el tipo de
mensaje. La comunicacion visual, el disefno
grafico la publicidad, el marketing y el
merchandising son algunas de las areas que
trabajan con este tipo de soporte comunicativo.

* %

*




Un jingle es un tema musical cantado o cancion
breve utilizada con fines publicitarios. puede ser
melodico o cualquier otro genero musical ; de
modo que se consigue gue la marca sea
facilmente recordada por las personas. Para que
el Jingle sea mas efectivo, también se incluye un
eslogan de la marca o se repite una frase, por
ejemplo: «Te Invito... por un vecindario nuevo...»
Pueden cumplir distintas funciones y se pueden
clasificar en varios tipos. 4
o o
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