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La infravaloracion publicitaria del medio radio

Lic. Montserrat Vazquez Gestal ©
Profesora propia de la Facultad de Ciencias Sociales de Pontevedra - Universidad de Vigo

La creatividad publicitaria es, en palabras de Gonzalez Martin, la "elaboracién del mensaje" (1). Una elaboracion cuidadosa y
modo que nos permita dar lugar a campanas publicitarias exitosas que tengan como resultado hacer sonar la caja registrador:
cualquier anunciante que se muestra al publico.

Hablamos de una creatividad que esta presente en las camparias publicitarias realizadas en todos los medios pero que, en mq
sencilla razon de que éste se ha convertido en un medio tradicional frente a la todopoderosa television cuya imagen fascina a
vehiculo publicitario, se considera como un servicio complementario que solo aparece como medio predominante en publicida
productos o cuando los pequefios anunciantes no pueden permitirse el lujo de pagar las elevadas tarifas televisuales. La radic
de simple apoyo a otros medios, a pesar de su el indice de penetracion se sitia muy por delante de otro medios, caso de la pi
debajo de ésta en cuento a inversién publicitaria.

Pero ademas, la poca creatividad que existe en la radio desaparece si simplemente nos paramos en la emisoras de caracter s
reducidas al nombre del producto o del establecimiento, su direccidén, nimero de teléfono y algiin que otro aspecto relevante ¢
mensaje anterior o posterior.

Es decir, es preciso volver a las grandes marcas que se anuncian en el &mbito nacional para encontrar algo llamativo y noved
publicitario pero, teniendo en cuenta también que estas cufias son, en la mayoria de los casos una simple adaptacion del esp
consecuencias que ello conlleva: "Trasplantar directamente a la radio el sonido de un comercial de televisiéon es una forma m
Si la campana publicitaria tiene distintos objetivos en TV y radio, reproducir en la radio el sonido de la de la TV puede ser cont

El lenguaje radiofonico posee sus particularidades, sus ventajas y sus inconvenientes a la hora de hacer publicidad en ella pe
dichos elementos para conseguir su maxima explotacién, lo que podra llevarnos a una publicidad creativa, a tener tanto éxito
que podemos conseguirlo a través de los medios impresos o de la television. El no utilizar las posibilidades que el lenguaje ra
cerrarnos las puertas del éxito de un medio del que Schulberg afirmé hace tiempo: "la radio es magica, la televisiéon no esta ne
televisién hubiera sido inventada antes, la llegada de la radiodifusién habria hecho pensar a la gente jQué maravillosa es la re
estar mirandola!" (3).

Sin embargo, esto no ha ocurrido. Desde el punto de vista de la elaboracion publicitaria, el medio radio se ha olvidado de sus
propios que le convierten en un medio con un ilimitado poder de sugestién, capaz de evocar en nuestras mentes multitud de s
ricos mundos. Para conseguir todo ello sera preciso redescubrir los distintos componentes del lenguaje radiofénico -tales com
y la musica- de tal modo que sea factible la recreacion de imagenes auditivas siempre vélidas para atraer la atencién de los re
generar un aspecto positivo en él con respecto al producto anunciado. Esa explotacion de los recursos del lenguaje radiofénic
innovacion que se reclama desde el medio radio. Es preciso recordar que precisamente fueron esos recursos los que crearon
en la mente de nuestros mayores, que todavia son capaces de cantar las excelencias del Flan Chino Mandarin o del Cola Cax

Comencemos por analizar los distintos elementos que nos ofrece la radio -la voz, el silencio, la musica y los recursos sonoros
explotacion en el campo de la publicidad. Por lo que respecta a la voz es preciso remarcar que se trata de la Unica herramient
expresar aquellas acciones que en otras situaciones comunicativas se muestran por medio de imagenes. Es decir, los rasgos
requieren una manipulacién 6ptima.

Hablamos de un medio caracterizada por la ausencia de imagenes, asi que los distintos acentos que otorguemos a los persor
un oyente que no esta solo pendiente de nosotros sino que su atencion es compartida con otras tareas (5). Lo mismo ocurre ¢
determlnado por la sensamon de agudeza o} gravedad que un determlnado sonldo nos produce Asi, Ios tonos agudos se asoc
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una peluqueria, un supermercado o una tienda de ropa, porque los argumentos utilizados se repiten sea cual sea el producto

En radio, al igual que en el resto de medios, es preciso observar sus ventajas y limitaciones. Hay que conocer la radio y crear
en el que llega con escoger una musica cualquiera, un texto cualquiera para obtener una venta increible. Un mal anuncio en r:
y ésa es una cuestiéon que poco toman en cuenta los anunciantes. Hay que recrear la mente del oyente a través de palabras y
que nosotros le proporcionamos, sea capaz que construir la situacién que pretendemos.

Para ello hemos de tener claro qué queremos comunicarle, qué queremos decirle, el eje de la campana, la promesa que quer
hemos de engrandecer y hacer atractiva. Una idea creativa que nos haga inolvidables (9).

Esa idea habré de revestirse con voces, musica, efectos y silencio con el fin de sugerir, de persuadir, de impactar, de llamar I
irrepetible, que permita obtener los resultados previstos aceptando que ello no significa ahogarse en palabreria.

Una vez sabemos lo que queremos decir, es el momento de empezar a construir la cufa. Joannis (10) habla de tres formatos
para la radio: la repeticion, secuencia basada en referir los argumentos de la promesa que queremos transmitir al oyente, altel
marca para grabarlo en la mente del receptor; el guién, donde se desarrolla una situacién en la que se plantea un problema sc
dialogo, en el que un personaje interesa al otro en un producto por medio de argumentaciones sobre el mismo. Dichos format
recursos, si bien en la publicidad radiofénica actual estos formatos se repiten de manera simplona.

Vin Scully afirmaba que "la radio es un lienzo en blanco: te metes en la cabina y pintas lo que se te antoja” (11). Y esto es apli
trata de dibujar, de pintar un mundo donde las imagenes las construye quien nos escucha y donde nosotros simplemente sug
preciso llamar la atencién desde el primer momento, el comienzo ha de ser fuerte. Hay que identificar al comerciante con clari
gracioso que es nuestro anuncio si el oyente no ha logrado quedarse con el anunciante y el producto que firma el anuncio. La
importante en la publicidad radiofénica, habida cuenta de la fugacidad que caracteriza este medio. Una repeticion natural, ya ¢
dialogo que mantienen los personajes.

¢ Como construir una buena cuia? Schulberg recoge las cinco reglas propuestas por W. Churchill para elaborar un buen disct
comienzo que tenga fuerza, tratar un solo tema, usar un lenguaje sencillo, hacer que el oyente se forme una imagen mental y

La radio tiene sus particularidades como medio y ello es lo que hay que explotar para conseguir una buena publicidad. No poc
que tiene. No se trata de repetir datos y palabras poniéndole un fondo musical cualquiera, sino que se trata de recrear mundo:
nos ve a través de su oido. Mientras sigamos pensando que la radio es un medio de segunda clase sera dificil que hagamos t
incapaces de aprovechar los recursos que nos ofrece. Por supuesto, no todas las reglas son aplicables a cada cufia radiofonic
importante dosis de inspiracién, cuestion de la que, desgraciadamente, adolece la radio actual y de la que precisa de manera
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