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Resumen

Esta investigacion se penso para conocer cOmo desarrollan los avisos para

radio las agencias publicitarias de Rosario.

En primera instancia, se realizé un acercamiento tedrico hacia las bases de la

radio para entender sus particularidades, destacando conceptos clave.

Luego, se analizd la importancia del formato en radio, el cual condiciona a la
publicidad en cuanto al pautado y el plan de medios, diferenciando las
audiencias entre un estilo de programa y otro o una emisora y otra. Asi, la
publicidad en radio encuentra un terreno fértil para lograr sus objetivos
persuasivos contando con un publico segmentado y cercano con quien

comparte ciertos codigos.

De lleno en el plano publicitario, se analizaron diferentes autores para entender
cudles son los argumentos que hacen a la confeccion de un aviso radial
creativo. Se identificaron sus componentes y su correcta utilizacion a la hora de
buscar diferenciacion dentro de la tanda, generando ademas recordacion de la

marca, producto o servicio.

Seguidamente, la exploracion se centr6 en la realidad de las agencias
publicitarias rosarinas como agentes productores de los avisos que forman la
tanda de las radios locales. Se entiende que desde las agencias publicitarias es
desde donde deberian surgir las piezas mas creativas y que en mayor medida
aprovechen los distintos elementos del lenguaje radiofénico ya que
corresponde a su expertise. Si bien muchas veces las piezas publicitarias
radiales se producen en las mismas radios o son creadas por los propios
anunciantes, estos casos exceden al enfoque profesional que pretende bridar
esta investigacion. Mediante entrevistas semiestructuradas, se lograron las
opiniones y criterios de produccion publicitaria radial de las principales
agencias de la ciudad, tomando en cuenta las mas tradicionales como asi
también las mas actuales denominadas boutique, que en teoria basan su

servicio en la creatividad.
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Una vez obtenidos los comentarios y experiencias de los responsables de
produccion de avisos radiales de las agencias, se confecciond un analisis
general y situacional para entender las caracteristicas que efectivamente

asume la pauta radial rosarina en base a lo aportado por sus creadores.
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Introduccion

La radio ostenta ser uno de los medios de comunicacion tradicionales con
mayor penetracion. En cada ambiente puede haber un dispositivo que nos
permita acceder a la informacién y entretenimiento que viaja a través de sus
ondas. Y hoy, este medio que solo se vale del sonido para llegar a nosotros,
nos acompafa a donde vayamos y donde estemos mediante los dispositivos
moéviles. El donde ya no es un problema. Por eso la radio siempre esta. En
casa, en el trabajo, en la calle, no nos demanda atencién absoluta por lo que es
aliada de nuestro quehacer cotidiano, alternando entre el primer y segundo
plano de atencion dependiendo del momento o el contenido. Y el contenido en
este caso no es menor, ya que muchas veces es el que define la eleccién de
una emisora. En radio el zapping es casi inexistente y los oyentes se yerguen
fieles cuales soldados, alistados frente a sus programas o defendiendo la

ideologia de sus protagonistas.

Dicho lo cual, no es dificil pensar que la publicidad en radio absorbe todos
estos atributos de penetracion, cotidianeidad, compafia, atencion y fidelidad
que le son adquiridos a través del medio, pero estos argumentos no bastan
para que los responsables de las tandas publicitarias en Rosario, le dediquen la
atencion exclusiva y necesaria para hacerlas sublimes (o al menos

recordables...)

La publicidad en radio queda relegada entonces como refuerzo de los
mensajes donde prima la imagen o es el placebo de las pequefias cuentas a
las que les permite decir al menos que “estan en el aire”. Sus elementos,
propios del lenguaje radiofénico, no son empleados al punto de lograr su

maximo aprovechamiento.

Y la creatividad, pareciera quedarle demasiado grande, la cual con pequefos
presupuestos (comparados con otros medios) debiera ser el limbo para todos
aquellos que se jactan de ser grandes descubridores de insights, artesanos de

la identificacion y budas del pensamiento lateral.



La radio esta ahi; vilipendiada, catalogada en la gbéndola vintage. Y en Rosario,
como en la mayoria de las localidades del interior, esta realidad adquiere el
tono mas sepia del mercado.

Es por esto que este trabajo busca reconocer el valor de la radio como medio
publicitario, resaltando los diferentes elementos del lenguaje radiofénico y
planteando los distintos criterios tedricos que llevan a la confeccion de un spot

radial creativo.

A su vez, pondra de manifiesto los diferentes criterios de produccion de avisos
para radio, de diferentes agencias de la ciudad a los fines de elaborar un
criterio de produccién comun, capaz de ser comparado con los criterios tedricos
antes mencionados y de este modo tratar de entender el porqué a través del

coémo, sobre los avisos para radio en Rosario.
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Titulo

La produccion de avisos publicitarios radiales en la ciudad de Rosario: las

agencias y sus criterios creativos

Problema

¢, Como se realiza la produccion de los avisos radiales por parte de las agencias

publicitarias de Rosario?

Objetivos

e Identificar los criterios reales de produccion publicitaria radial de
agencias rosarinas.

e [Establecer un analisis y comparacién entre los criterios reales de
produccion publicitaria radial de las agencias de Rosario y los criterios

tedricos que hacen a la confeccion de un aviso radial creativo.



Cap. 1. Laradio: conceptos introductorios

La radio es un medio de comunicacién publicitaria de los mas tradicionales
pero no por ello menos vigente. Segun Aprile (2012), de la radio siempre se
dice que es el medio mas popular y de la clase media. Sobre él, la audiencia
manifiesta sin pudor que oirlo es un habito y que se trata de un medio
apreciado, incluso querido. Y la publicidad forma parte de la historia de la radio.
Esta ha creado para ella formas propias y de gran autenticidad, como el jingle,
ejemplo de méxima convivencia entre el contenido del medio y la presencia del

anunciante.

En poco menos de un siglo, lo que comenz6 como un pasatiempo de
aficionados se convirtié en una popular e imponente industria de comunicacion

y de promocién.

Las estaciones de radios se clasifican segun los sistemas de transmision, la
potencia de emisién y los formatos de programacién. Los sistemas de
transmision son dos: la amplitud modulada (AM) y la frecuencia modulada
(FM). La AM privilegia la potencia en favor de la cobertura, en tanto la FM
prefiere la fidelidad de emision y se conforma con un alcance efectivo que

nunca supera los 50 o 70 kilometros a la redonda.

Internet, permite hoy conectarse y navegar por el dial globalizado y poliglota, a

toda hora y lugar.

A las emisoras tradicionales, se le sumaron las FM barriales, alternativas o
ilegales segun se las considere. Segun los ultimos datos oficiales hay mas de

1000 emisoras empadronadas en todo el pais.

Para Aprile (2012), la cercania y la inmediatez son pues las principales

caracteristicas de la radio debidas, entre otras, a las siguientes condiciones:

Flexibilidad geogréafica y horaria: es posible escuchar la radio en cualquier
punto del pais; no sélo el nUmero de emisoras es muy elevado, sino que cada

zona geografica cuenta con emisiones propias.
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Recepcion individual y cémoda (Movilidad): a diferencia de sus inicios, el
medio es hoy de consumo individual y la persona elige el momento, el lugar, la

emisora y la forma de escuchar la radio.

Complicidad: el oyente tiene la sensacion de que le estan hablando a él o a
ella, muchas veces tiene la posibilidad de llamar y dar su opinién y, en
determinados horarios o con determinados locutores, puede alcanzarse la

sensacion de intimidad.

Volatilidad del mensaje: en radio o que no se escucha en el momento se
pierde, no es posible releer o revisar. Dentro de cada tiempo de emision el

mensaje cambia constantemente y se actualiza.

A menudo la radio es elegida como medio de apoyo de otro principal que lleva
el peso de la difusion. De un modo o de otro proporciona a la publicidad sus

ventajas y sus inconvenientes. Dentro de sus ventajas se rescatan:

Mantiene la audiencia en distintos lugares (ubicuidad del medio): al ser un
medio de recepcion versatil, aumentan las posibilidades de contacto, ya que el
publico puede escuchar la radio en el hogar, en el puesto de trabajo, viajando,

conduciendo, etc.

Alta segmentacién geogréfica: La banda de FM, por sus caracteristicas
técnicas de su modulacion (las ondas de FM no pueden traspasar accidentes
geograficos como montafias o cordilleras), favorece que la radio sea un buen
medio para realizar campafias locales, especificamente dirigidas a un publico
emplazado en un area especifica, evitando la pérdida de eficacia a través de

lanzamientos mas masivos.

Economia: el segundo de la radio es mas econdémico en la relacion a la
television. Pero es cierto que existe una carencia de mediciones, por lo que es
inexacto la relacién punto contacto. Es un medio accesible para las pautas de

los pequefios y medianos anunciantes.

Segmentacion demogréfica y psicografica: es la programacion la que

permite segmentar la audiencia segun variables como la edad o los gustos.



Cuenta con la imaginacion del publico: la voz, la musica, los efectos y el
silencio crean un mensaje que cada persona termina por completar con su

imaginacion.

Alcance y frecuencia: la radio ofrece una magnifica combinacién de alcance y
frecuencia. La radio crea una numerosa audiencia en poco tiempo y un
programa publicitario normal permite facilmente repetir el impacto en el

auditorio.

Rentabilidad: la radio ofrece su alcance, su frecuencia y su selectividad a uno
de los costos mas bajos por millar; ademas la produccién radiofénica es barata.
Los avisos a nivel nacional pueden producirse aproximadamente a la décima

parte de lo que cuesta un comercial televisivo.

Otras ventajas: la radio ofrece oportunidad, inmediatez, relevancia local y

flexibilidad creativa.

También, hay cuestiones que le son adversas al medio y cabe aqui resaltar

algunas:

Relativo grado de atencidn: se oye la radio mientras se realizan otras tareas y
aunque cambiar de canal no es tan frecuente como en television, el grado de
atencion disminuye en funcién de distintas razones (concentracién en otra
labor, distancia respecto al aparato receptor, intervencién de otras personas,

etc.).

Impacto limitado: la volatilidad del mensaje, su escasa permanencia y la
forma de recepcion del medio disminuyen la calidad del contacto publicitario.

Como solucion se utiliza la repeticion, aunque, ésta no debe ser indiscriminada.

“No es visual”: en la sociedad del audiovisual parece que cuando falta la

imagen y el movimiento algo no esta acabado.

Saturacion: las estaciones mas atractivas para los anunciantes transmiten mas
comerciales. Es necesario que los anunciantes produzcan comerciales que

sobresalgan del resto.

Comerciales de vida corta y escuchados a la mitad: los comerciales
radiofonicos son efimeros. No pueden conservarse como un anuncio de
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periodico o de revista. La radio debe competir con otras actividades para captar

la atencion, y no siempre lo consigue.

Una vez definido el medio, cabe destacar la importancia del formato en radio.

Seijas Candelas (1996), aporta lo siguiente:

La programacion es el factor mas importante en el establecimiento de
la imagen de una emisora y la formacion de su audiencia. Esta, incita a
los oyentes a sintonizar 0 no una estacion, o a escoger otra. En radio,
programacion es sinénimo de formato. Si no se reconoce la importancia
del entorno de un programa, es decir su formato, no es posible utilizar
inteligentemente la radio como medio publicitario. Cada formato de
radio interesa a diferentes individuos. Para que un mensaje comercial
penetre y sea eficaz, el anunciante debe entender estas diferencias y

tomarlas como guia. (p.286)

Russell y Lane, (2001) son los encargados de aclarar dos términos
fundamentales que hacen al entendimiento de la utilizacion de la radio como
medio publicitario, compitiendo contra otros medios donde prima la imagen: las
imagenes mentales y la transferencia de imagenes. Su contribucion nos aclara
gue desde hace mucho tiempo, la radio ha usado una serie de técnicas
creativas para que el oido sustituya a la vista, en un intento por superar la falta
de objetos visuales. Los efectos de sonido, los jingles, el texto corto y conciso y
las descripciones vividas tratan de crear una imagen mental. Con el correr de
los afios, varias investigaciones en favor de la radio han demostrado que los
radioescuchas son capaces de desarrollar imagenes mentales en forma eficaz,
como resultado de los comerciales de radio. La mayoria de los radioescuchas
describe correctamente el elemento visual fundamental de los comerciales de
television, cuando escucha los comerciales de radio de los mismos productos,
fendbmeno denominado transferencia de imagenes. La transferencia de
imagenes es mas eficaz cuando se emplean los mismos temas musicales, o
similares, para comerciales de radio y television. La informacion muestra que
75% de todos los consumidores que ven los comerciales de television vuelven

a percibir mentalmente las imagenes visuales cuando se exponen al comercial
11



de radio correspondiente. Estas investigaciones refuerzan el valor de la radio
como un complemento de costos eficientes para otros medios y demuestra que
la radio es capaz de ofrecer una imagen visual en el caso de campafas

multimedios.

Si bien esta investigacion centra su atenciobn en el formato radiofénico
publicitario como es la cufia (término mas bien espafiol) o el aviso radial,
Alonso Gonzalez (2002) desarrolla una descripcion de otros formatos

publicitarios para el medio radio que vale la pena mencionar brevemente:

Rafaga o flash, formato que responde a un resumen del aviso radial
propiamente dicho, que no dura mas de 10 segundos. Actlia como recordatorio

del aviso principal, en muchos casos.

Los programas patrocinados, donde una firma comercial financia la

realizaciébn completa de un programa propio de la emisora o no.

Los publirreportajes, espacios publicitarios cuya duracion oscila en los 3
minutos y que adopta el ritmo radiofonico habitual por tratarse de un formato

gue coincide con el reportaje informativo.

Los microespacios publicitarios, micro-programa basado en la narracion de

una historia relacionada directa o indirectamente con el producto.

El comunicado o anuncio por palabras, emision y realizacion de mensajes
comerciales en directo por un locutor o por el propio comunicador o director del
programa, pudiendo adoptar la variante de prescripciéon cuando el locutor o
conductor del programa recomienda de un modo mas o menos directo, el

consumo del producto.

Como dijimos anteriormente, el objeto de estudio de esta investigacion, se
centrara en la produccién de los avisos publicitarios radiales en la ciudad de
Rosario por parte de sus agencias de publicidad, los cuales son definidos por
Alonso Gonzalez (2002) como anuncios intercalados entre los programas o en
el transcurso de uno de ellos. Hablamos de espacios de corta duracion
dedicados a la difusion de mensajes comerciales. Es una expresion que define
la insercion de un mensaje dentro de un discurso, la ruptura de éste a través de
una pausa. También se los reconoce como un conjunto de frases que han sido
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preparadas previamente, que aparecen acompafiadas de ciertos
complementos musicales o de efectos sonoros, y que han sido grabadas para
su emisién dentro de los diferentes programas. No se trata de un mensaje
informativo ni ladico sino comercial. Gozan de una forma, un tiempo y una

estructura que los distinguen del entorno radiofonico.
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"Muy buenas noches estimados oyedores, es Buono-Striano que comienzan su
labor, que escucharan todos los que estan escuchando, menos aquellos que

escuchan otra estacion".

(Presentacion programa humoristico radial del dio Rafael Buono y Salvador Striano).

Cap. 2. La historia de la radio en Argentina.

En los afios dorados de la radio, la familia se reunia en torno al aparato de
radio que estaba en la habitacion principal y escuchaba su entretenimiento, en
tanto que personalidades del mundo de las noticias, le proporcionaban

informacion (Russel y Lane, 2001).

Si bien ya desde 1920 datan las primeras apariciones del invento de Marconi
en Estados Unidos y en Europa como herramienta usual de radiotelefonia
(comunicacion interpersonal con fines privados o bélicos), le cabe a la
Argentina el rol de pionera en la radiodifusion. Fueron el médico Enrique
Telémaco Susini, junto a otros tres estudiantes: Miguel Mujica, César J.
Guerrico y Luis Romero Carranza quienes el 27 de agosto, tras cumplir la
hazafia de convertir a la radio en un incipiente medio de comunicacion masivo,
se ganaron el histérico apodo de "Los locos de la azotea". A través de la
transmision en vivo desde el Teatro Coliseo de la 6pera Parsifal de Richard
Wagner, nacian Radio Argentina —la primera emisora del pais— y un publico

conformado por apenas unos cincuenta radioaficionados.

En 1922, la noticia ganaba espacio con la transmisién en vivo de la asuncion
de Marcelo T. de Alvear como presidente de la Republica. En septiembre de
1923 entraba el boxeo, con la célebre "Pelea del Siglo" entre Luis Angel Firpo
“El Torito de las Pampas” y Jack Dempsey desde el Polo Grounds de Nueva
York y en octubre del afio siguiente lo hacia el fatbol, con un partido disputado
por uruguayos y argentinos. Alrededor de esa fecha también se ponian al aire
los primeros reclames, término con el que se conocieron los primeros avisos
publicitarios. Hacia el final de la década nacia el radioteatro, centrado en

canciones y payadas.
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Radio Cultura, Radio Sud América, Radio Libertad (hoy Mitre), Radio Grand
Splendid (hoy Splendid) y Radio Nacional (luego Belgrano) fueron algunas de

las radios primeras radios que se fueron sumando en breve al dial.

Con la introduccion de los parlantes, modificando sustancialmente las
condiciones de escucha, el aparato receptor se ganaba asi un lugar importante

en el hogar, reuniendo a su alrededor a la familia entera.

Ya por los afios 30, el publico se segmentaba de acuerdo con la edad, el sexo
y la extraccidon social. En radioteatro crecia por entonces el género infantil,
mientras se posicionan las historias policiales y la comedia breve para el gusto

adulto.

En 1937 inicia sus transmisiones Radio del Estado sin emitir publicidad
comercial. Ante la demanda de un aporte mayor a la cultura, llevé adelante un
proyecto innovador para la época: la "Escuela de aire", que permitia la escucha
de programas elaborados por el Ministerio de Educacion en todos los

establecimientos publicos del pais.

Hacia 1940 la radiofonia argentina ya habia alcanzado un importante desarrollo
econdmico y un impacto comunicativo incomparable. La campafa electoral de
1946 tuvo a la radio como escenario de difusion de las ideas politicas,
convirtiéendose en herramienta de propaganda y de construccién de la opinion

publica, no siempre bien vista por todos.

Los afios 50 vieron nacer al principal competidor, por aquel entonces, de la
radio. Hasta que no definieron bien sus publicos, la TV llegé para opacar el

apogeo de un medio masivo y popular.

En octubre de 1953 el Parlamento promulgé la Ley 14.241, la primera en el
campo de la radiodifusion sancionada con el Congreso en funcionamiento. Esta
década centr6 su atencion en la programaciéon familiar. La clase media
argentina aprendio asi a “ver” sus propios conflictos cotidianos a través de la
radio y le entreg6 su fidelidad. Pero el radioteatro comenzd a pugnar por
conservar su audiencia femenina, que comenzaba a serle disputada por la

television con la llegada de grandes como Migré.

La modificacion tecnoldgica mas importante se sitia en 1956, con la llegada a

la Argentina de las primeras radios portatiles a transistores, hecho que volveria
15



a modificar las condiciones de escucha. Asi el aparato receptor se desplazaria
con el oyente, fortaleciendo las condiciones de fidelidad, ya sea a una emisora

0 a una voz en particular.

Al comenzar la década del 60, ya se habian registrado cambios sustanciales.
En primer término, los elencos estables y las orquestas exclusivas de las
emisoras son absorbidos por la television. Los programas en vivo tienden a
menguar; la informacion y la muasica se convierten en protagonistas del
discurso radiofénico. EI medio se posiciona comodamente en el horario
matutino, franja a la que recurre una audiencia avida de obtener noticias

recientes de primera mano.

En cuanto a la estética, se impone un cédigo mas informal y cémplice y la gran
innovacion de los afios 70 es la aparicion de las emisoras de frecuencia
modulada, mas conocidas como FM. Su irrupcién divide el espectro
radiofonico, estableciendo la dicotomia: AM—informacién/ FM— musica, antitesis

que ira desapareciendo con el paso del tiempo.

En 1972, a partir de la promulgacion de la Ley Nacional de
Telecomunicaciones, se crea el Comité Federal de Radiodifusiéon (COMFER),
que pasa a depender al afio siguiente de la Secretaria de Prensa de la

Presidencia.

La dictadura militar a partir de 1976 impuso su control sobre los medios de
comunicacion y la censura se instaur6é también en la radio. Listas negras,
nombres prohibidos, asuntos eludidos y musicos cuya obra no podia ser
difundida, se convirtieron en practicas habituales. En 1980 se aprobo el
Decreto/Ley 22.285 sobre radiodifusion, que —entre otras cosas— extendia las
licencias a quince afios con prorroga de diez mas, convertia al COMFER en un
ente autarquico e integraba al mismo tres miembros de las Fuerzas Armadas y

dos representantes de las empresas privadas.

El retorno a la democracia trajo nuevos aires a la radio, que adoptd un caracter
mas frontal, con informacion al instante y un amplio lugar para la opinion y el

debate.

Los 90 se vieron en la encrucijada de un doble movimiento, signado por las

direcciones encontradas entre la mega concentracion de las empresas
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periodisticas con la administracion de varios medios a su cargo, y la
proliferacion de los micro—medios: radios de baja potencia de alcance local y
comunitario. En esa tension proliferarian también las FM que renovaron la
estética radial, destacandose, entre otras: Rock and Pop, FM 100, Horizonte,
Feeling y Aspen. Crecieron asimismo las denominadas "radios de segmento”,
es decir, aquellas con un publico muy sectorizado, como por ejemplo: FM
Tango o FM Clasica.

Hoy la radio ocupa un espacio por derecho propio. Ya no se plantea competir
con la televisibn porque supo conquistar un sitio imprescindible en la vida
cotidiana: ritmo informativo, celulares o escucha en el auto, acompafiamiento,
diversion, actualidad. Las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion han abierto también otros canales a través de Internet y hacen
posible que un programa emitido en una localidad de nuestro pais pueda ser
escuchado con calidad y alta fidelidad en otros lugares del mundo.
(argentina.gob.ar, 2011)
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Cap. 3. El formato en radio.

La programacién es el factor mas importante en el establecimiento de la
imagen de una estacion y la formacion de su audiencia. La programacion de
una emisora incita a los oyentes a sintonizar o no una estacion, o a escoger

otra. En la radio, programacion es sinébnimo de formato.

Si no se reconoce la importancia del entorno de un programa, es decir su
formato, no es posible usar inteligentemente la radio como medio publicitario.
El formato como el entorno editorial de una revista, debe ser considerado antes

de hacer cualquier evaluacién cuantitativa.

Cada formato de radio interesa a diferentes individuos. Ademas la gente
escucha estos formatos de distintos modos. Para que un mensaje comercial
penetre y sea eficaz, el anunciante debe entender estas diferencias y tomarlas

como guia.

Los directores de programacion afirman que cada oyente tiene una razén
precisa para sintonizar una estacion y que los formatos tienen éxito cuando
satisfacen alguna necesidad o deseo de los radioescuchas. La gente responde
de diversos modos a los distintos formatos radiofonicos. Dificilmente sintoniza

una emisora de Noticias 0 Comentarios si no es para escucharla.

En el caso de la radio, la segmentacion es una forma de aplicar el marketing de
la diferenciacién del formato. Puesto que los individuos con diferentes
caracteristicas demogréficas oyen distintos tipos de emisoras, por lo mismo
gue leen revistas diversas, los anunciantes pueden hacer llegar sus mensajes
de ventas a grupos de clientes potenciales seleccionados de antemano (Seijas
Candelas, 1996).

A diferencia de los televidentes, que sintonizan cierto programa durante media
o una hora y después cambian a otro canal para ver otro programa, los
publicos de radio propenden a demostrar lealtad por una estacion de radio, en
razén del tipo de musica, deportes o informacidén que ésta programa. Cada uno
de los formatos atrae a cierto grupo de publico. Y las radios deben ofrecer un

publico homogéneo que represente el segmento meta importante para un
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grupo de anunciantes. Sin tal publico, ninguna cantidad de ventas o datos de

investigacién convencera a un anunciante de que compre tiempo en una radio.

Las radios estan todo el tiempo afinando sus formatos para diferenciarse de las
radios competidoras y asi maximizar los ingresos por publicidad. No obstante,
aquellas estaciones que frecuentemente estan cambiando o jugando con sus

formatos son, casi siempre, las radios mas débiles de un mercado.

La radio es un medio muy selectivo. Tiene la capacidad de procurar tanto
grados elevados de alcance y frecuencia, como segmentos de mercado meta

estrechamente definidos.

Desde el punto de vista del marketing, la radio ofrece la capacidad de llegar a
los prospectos por sexo, edad o interés. Este gran alcance y su capacidad para

ofrecer numerosos formatos, la convierten en un medio multifacético.

Aunque, la proliferacion de estaciones y formatos puede ser vista por muchos
compradores de medios como perjudicial, especialmente para las categorias de
productos con un amplio atractivo, a quienes les es dificil conseguir un alcance
y una frecuencia eficaces sin comprar espacio en varias radios o programas.
(Russell y Lane, 2001).

Ahora bien, ¢ el oyente percibe que escucha radio por un lado y publicidad por
el otro? Mas bien la audiencia percibe dos tipos de mensajes claramente
diferenciados: contenidos informativos y contenidos publicitarios, pero en todo
momento esta escuchando radio. Todo el conjunto forma parte de su escucha
radiofonica, de su consumo del medio. De esta manera, la imagen y percepcion
gue configura un oyente de su emisora preferida no sélo viene determinada por
esos contenidos informativos sino también por la publicidad que escucha en
ella. La publicidad de una emisora también conforma su imagen, por lo que Si
los anuncios son de mala calidad, estaremos afectando también a la

percepcion que la audiencia tiene en conjunto de esa radio.

La mala publicidad, mata la buena radio, porque el mensaje publicitario
forma parte ineludible del discurso radiofénico que es un discurso
continuo. De poco vale esforzarse en una buena programacion si la
arruinamos con una mala publicidad. Una publicidad que ni siquiera
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vale a quien la estd pagando y que tarde o temprano se cansara de

financiar la programacién. (Rodero Anton, 2008, p.6).

En este contexto, la publicidad deberia ganar terreno en las emisoras
radiofonicas, contando con equipos sélidos de trabajo, que no sélo conozcan el

medio desde dentro sino que estén formados en publicidad.
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Cap. 4. La radio como medio publicitario: su

funcionamiento

Practicamente desde sus comienzos, la radiodifusién ha funcionado como una
empresa privada teniendo como fuente primaria de mantenimiento a la
publicidad. Pero la mayoria de los anunciantes radiofénicos y sus agencias no
prestan mucha atencién a la forma en que funciona la radio, aun cuando el
hecho de saberlo ayuda a entender algunos conceptos técnicos elementales.
Las leyes fisicas que rigen la radio y la reglamentacion de las mismas, pueden
afectar las decisiones de publicidad y con frecuencia lo hacen. AM significa
modulacion de la amplitud y FM, modulacion de la frecuencia. En la
radiodifusion AM el sonido se incorpora a la onda de radio modificando la
intensidad de la onda. En la radiodifusion de FM, el sonido se incorpora a la

onda de radio modificando ligeramente la frecuencia de la misma.

Dividiéndose entre una u otra opcion, basandose en sus gustos o0 necesidades,
el oyente de radio es leal a las estaciones. La audiencia total se dispersa en
gran nimero de emisoras y cada una de ellas sélo puede abarcar una parte del
mercado total. La duracién del periodo que el oyente permanece en sintonia
con una radiodifusora depende del formato que ésta le ofrezca. Para poder
usar la radio con éxito, como medio publicitario, es esencial entender su
naturaleza. Los radioescuchas son leales y amistosos y en muchos casos,
alientan un genuino afecto familiar por las estaciones que oyen. Frente a otros
medios, especialmente la television, en los que la audiencia esta mas
habituada a evitar el mensaje publicitario, en la radio apenas existe el
denominado zapping. Esto se debe a la fuerte fidelidad del oyente a una
determinada emisora. El oyente escucha una emisora y rara vez cambia la
sintonia. Ademas cuando lo hace el motivo no es la llegada del bloque
publicitario, como si ocurre en la television. Junto a ello, el oyente de radio no
puede pasar pagina a los anuncios radiofénicos, el condicionamiento temporal
lo impide. Con todo ello, el oyente de radio es el que potencialmente se
encuentra en mejor situacién para consumir publicidad. A lo sumo, lo que
variara ante la emision de los contenidos publicitarios sera su atencion, que en
muchos casos, sera menor. Pero esto no supone tampoco un problema porque
el oyente sigue ahi, presente, dispuesto en cualquier momento a recuperar su
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interés. Sera entonces tarea del publicista renovar la atencion perdida con un

mensaje publicitario atractivo.

En radio bastan unos cuantos anuncios para comunicarse con la persona que
escucha una radiodifusora por largos periodos pero para incidir en alguien que
la oye brevemente, es necesario un mayor nimero de anuncios. Una campafia
de radio bien planeada se debe basar en una meta de alcance y frecuencia

sobre su objetivo demogréfico.

De acuerdo con el mensaje publicitario que se presente y el presupuesto
disponible, las metas de alcance y frecuencia varian. En el caso de la radio es

necesario tomar en cuenta la cobertura geografica de las diferentes emisoras.

Anunciarse en radio funciona con éxito increible cuando se satisfacen todos o

algunos requisitos:

e Cuando el comercial se refiere a una necesidad de los consumidores
¢ Cuando el mensaje tiene valor como noticia

e Cuando el nivel creativo es aceptable

e Cuando han sido definidos los objetivos de la publicidad

e Cuando la radiodifusora -su seleccidon- se ha hecho en forma correcta.

Cuando se aplica correctamente, la radio es un medio poderoso de respuesta
directa. Todo el mensaje debe ir encaminado a provocar una respuesta. El final
del comercial debe contener el mensaje que induce a la accion. El
radioescucha tiene que recordarlo. Y para llegar a oyentes con intereses
similares, las emisoras deben disefiar su programacion de modo que sea

selectiva. (Seijas Candelas, 1996).

La buena publicidad en radio es algo muy dificil. Uno deber ser capaz
de usar el sonido, la musica y las voces para despertar imagenes en la

mente de los escuchas.

Antes de que se generalizara el uso de la television a mediados de la

década de 1950, las familias acostumbraban ver la radio.
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La gente veia la radio porque las imagenes mentales que
acompafaban a cada uno de los episodios de sus radioteatros favoritos
eran asombrosas, terrorificas, bellas o simplemente graciosas. (Russell

y Lane, 2001, p.546).

La voz humana es el medio de comunicacion mas personal de todos.
La radio ofrece al anunciante la oportunidad de aprovechar la
combinacion correcta de palabras, voces, musica y efectos de sonido
para establecer un contacto unico de “uno a uno” con los prospectos, el
cual nos permite captar su atencion, despertar sus emociones Yy

convencerlos de responder. (Russell y Lane, 2001, p.230).

Los radioescuchas més viejos aun recuerdan y cantan integramente algunos
antiguos avisos comerciales. La razébn es que la mente retiene mejor la
informacion que recibe a través del oido. Los psicélogos han concluido que la
memoria del oido humano es mas fuerte que la de la vista, el tacto o el olfato.
La radio es el medio que mejor estimula la imaginacién, y por tanto, que en

mayor medida fomenta la creatividad.

La radio no es television sin imagen. Puesto que la radio no presenta
imagenes en sentido literal, cuando los programadores y los
anunciantes la usan creativamente, pueden producir impresiones en la
mente que superan la impetuosa vision del mas audaz y aventurero

productor de television. (Seijas Candelas, 1996, p.2)

Cuando el mensaje esta adaptado al medio y elaborado segun sus
caracteristicas, es capaz de suscitar una cascada de imagenes visuales en la
mente de la audiencia. Puesto que el contenido es Unicamente sonoro, el
oyente se ve obligado a reconstruir por si mismo la ausencia de elementos

visuales.

Desde este punto de vista, si el mensaje publicitario se compone facilitando la

estimulacion de imagenes visuales, logrard una fuerza perceptiva que
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dificilmente conseguiran otros medios. Esta es pues la magia de la radio, que
puede aprovechar al maximo la publicidad, al no presentar, a priori,

condicionamientos estructurales y formales.

La radio presenta una ventaja como medio. Durante muchos afos ha sido
considerado como aquel que goza de mayor credibilidad. Es innegable que
este valor impregna todo contenido radiofénico, entonces también el
publicitario. Si la radio como medio es mas creible que otros, los mensajes
publicitarios que en él se emiten también estaran mejor considerados desde
este punto de vista. En definitiva, si el soporte presenta cierta dosis de

credibilidad, la eficacia publicitaria serd mayor.

Debido a la simplicidad técnica del canal radiofénico junto con el avance que se
ha producido en la tecnologia, la radio es un medio que permite elaborar un
mensaje complejo en poco tiempo, por tanto, se convierte en un aliado de la

publicidad.

La sencillez del canal radiofénico habilita la posibilidad de producir mensajes
publicitarios ajustados a la urgencia del momento, sin necesidad de perder la
eficacia creativa necesaria, siempre y cuando se cuente con personal
calificado. Esta ventaja es especialmente evidente cuando las caracteristicas
del producto o servicio varian de un dia a otro, por lo que el contenido del
mensaje publicitario ha de elaborarse cada dia, por ejemplo, la ofertas diarias
de un supermercado. Debido al costo relativamente bajo de la produccién, los
anunciantes pueden adaptar los comerciales a las distintas emisoras en las que
pauta, con una estrategia que normalmente resultaria prohibitivamente costosa

para la television.

Esta caracteristica tiene una consecuencia importante: la rentabilidad
econdmica. El coste de produccion de una campaiia radiofénica, si tenemos en
cuenta su repercusion e impacto, es menor que en otros medios. Por tanto, la
posibilidad de elevar la frecuencia de repeticibn del mensaje, extremo muy

importante en un medio secuencial, es mas factible y menos costosa.

En cuanto a la recepcion, o sea desde el lado del oyente, la radio presenta
otras ventajas para el éxito de los mensajes publicitarios. La primera de todas
ellas es su facilidad de recepcion. El consumidor/oyente puede dejarse
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persuadir por el mensaje en cualquier lugar, sin necesidad de prestar una

atencién exclusiva.

La radio aflade la portabilidad y, con ello, la movilidad, gracias a que las
caracteristicas perceptivas de la escucha frente a la vision no imponen
exclusividad. Puede escucharse mientras se realizan otras actividades. Por
tanto, el grado de penetracion del mensaje, en este caso publicitario, es mayor

gue en otros medios. (Rodero Antén, 2008).

La movilidad y portabilidad de la radio y su enorme publico fuera de casa, la
han convertido en un vehiculo publicitario de todo el dia. Asi, la radio le permite
a los anunciantes llegar a los publicos mientras estan en el mercado. Es
imperativo que las marcas consigan el refuerzo de los consumidores lo mas
cerca posible de la decision de compra. Soélo los medios de exteriores y el
punto de venta son capaces de competir con la radio para llegar a los
prospectos en el momento mas proximo a la compra. Esta gran cercania a la

compra es una de las fuerzas fundamentales de la radio.

Los anuncios impresos tienen que luchar contra otros anuncios que aparecen
en la misma pagina para captar la atencién. La TV tiene que lidiar contra los
navegantes de canales, porque los espectadores tienen sus programas de
television preferidos, asi como los radioescuchas tienen sus estaciones de
radio preferidas. La fuerza de un comercial de radio est4 en la idea, en las
imagenes. (Russell y Lane, 2001). Junto a ello, los mensajes radiofonicos
tienen un caracter mas personal e intimo. La escucha del oyente es siempre
propia, personal. El locutor se dirige a él como persona precisamente porque el
consumo es individual, al contrario de lo que ocurre con la televisién. Por tanto,
si el oyente recibe el mensaje como si fuera destinado a él de manera
particular, la asimilacion e identificacion con el contenido es mayor y, con ello,
se incrementa la capacidad persuasiva, la finalidad Ultima del mensaje

publicitario.

La publicidad radiofénica presenta algunas limitaciones en cuanto al género
empleado y en cuanto al tipo de productos que puede promocionar. Por una
parte, no es un medio idéneo para demostraciones; y por otra, no es tampoco
el mas apropiado para productos que impliguen imagen o que exijan, para

convencer al publico, la visualizacibn de su funcionamiento. A estas
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limitaciones, ya sefialadas, habria que afadir otra mas: tampoco es el mas
apropiado para productos que sugieran la idea de movimiento o dinamismo:
sencillamente, no puede competir en este aspecto con la fuerza que tienen la

televisién y sus imagenes en movimiento.
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Cap. 5. Caracteristicas y elementos del aviso radial:

la falta del componente visual.

“Si tu piensas que estan viendo tu publicidad televisiva ahora... jespera a que

la vean en la radio!” (Russell y Lane, 2001, p.230).

Cuando tratan de reforzar la imagen de marca y crear conciencia en los
consumidores, muchos anunciantes encuentran que la falta de visualizacién de
la radio es un problema dificil de superar. Desde hace mucho tiempo, la radio
ha usado una serie de técnicas creativas para que el oido sustituya a la vista,
en un intento por superar la falta de objetos visuales. Los efectos de sonido, los
jingles, el texto corto y conciso y las descripciones vividas tratan de crear una
imagen mental. Con el correr de los afos, varias investigaciones en favor de la
radio han demostrado que los radioescuchas son capaces de desarrollar
imagenes mentales en forma eficaz, como resultado de los comerciales de
radio. La mayoria de los radioescuchas describe correctamente el elemento
visual fundamental de los comerciales de television, cuando escucha los
comerciales de radio de los mismos productos, fendmeno denominado
transferencia de imagenes. La transferencia de imagenes es mas eficaz
cuando se emplean los mismos temas musicales, o similares, para comerciales
de radio y television. La informacion muestra que 75% de todos los
consumidores que ven los comerciales de television vuelven a percibir
mentalmente las imagenes visuales cuando se exponen al comercial de radio
correspondiente. Estas investigaciones refuerzan el valor de la radio como un
complemento de costos eficientes para otros medios y demuestra que la radio

es capaz de ofrecer una imagen visual en el caso de campafias multimedios.

Asi pues, los anunciantes que hacen planes para la radio como parte integral

de sus campafas de television, y que la usan asi, pueden:

- Extender el alcance de la campafia,
- Aumentar sustancialmente la frecuencia del mensaje,
- Mejorar la conciencia durante y entre alternaciones de television,

- Maximizar las inversiones publicitarias,
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- Llegar a los consumidores fuera de casa.

El concepto de la transferencia de imagenes permite a los anunciantes de
television reforzar sus campafias. Mantiene las imagenes frescas en la mente
de los consumidores y aumenta la conciencia con respecto al producto. Permite
asi crear una sinergia en el marketing, lo cual resulta en una eficiencia de

costos méxima y un aumento de ventas. (Russell y Lane, 2001).

Pero existen algunas investigaciones que corroboran un mayor impacto del
mensaje sonoro frente a la imagen, debido a dos factores: a que la memoria a
corto plazo es méas efectiva ante un sonido que ante una imagen y a la mayor
facilidad de compresion de lo sonoro frente a lo visual. Las indagaciones

particulares de Rodero Anton (2008) destacan lo siguiente:

“A igual posicion en el orden de colocacion del mensaje en la bateria
de anuncios, las imagenes visuales de la television dejan sombras en
la retina durante un segundo, pero los sonidos de la radio van
desapareciendo suavemente en ecos que pueden durar hasta cuatro
segundos, de lo que se deduce que la memoria inmediata funciona

mejor en radio que en television”. (p.4)

En la misma linea, y relacionado directamente con la publicidad, una de las
investigaciones analizada por esta doctora, dice que el receptor recuerda mejor
las palabras que escucha en la radio que las imagenes de television. El cerebro
es capaz de entender una palabra hablada en 140 milisegundos, mientras que
tarda 180 milisegundos en entender una palabra impresa. Los psic6logos creen
que estos 40 milisegundos de diferencia se deben a que el cerebro intenta
trasladar las imagenes visuales a sonidos que pueda entender. Puesto que el
marketing (y la difusion de una marca) son el resultado de crear con éxito una
asociacion positiva para su producto o servicio en las mentes de los
consumidores, y puesto que la mente funciona manipulando mas bien sonidos
gque imagenes, la radio, como principal medio sonoro, es una de las mejores

maneras de influir en las mentes de los consumidores.
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Mas alla de este fendmeno, desde el punto de vista de la elaboracion
publicitaria, pareciera ser que ciertas localidades como Rosario, el medio radio
se ha olvidado de sus particularidades, ha olvidado los elementos propios que

lo convierten en un medio con un ilimitado poder de sugestion.

Para revertir esta situacion, es preciso redescubrir los distintos componentes
del lenguaje radiofénico -tales como el silencio, la voz y la palabra, los efectos
especiales y la musica- de tal modo que sea factible la recreacion de imagenes
auditivas siempre validas para atraer la atencion de los receptores, para tocar
su fibra sensible y generar un aspecto positivo en él con respecto al producto

anunciado.

Comencemos por analizar los distintos elementos que nos ofrece la radio -la
voz, el silencio, la musica y los recursos sonoros- para comprender por qué es

tan necesaria su explotacion en el campo de la publicidad.

La voz es la Unica herramienta de la que disponemos en este medio para
expresar aguellas acciones que en otras situaciones comunicativas se
muestran por medio de imagenes. Es decir, los rasgos de la voz -tono, timbre
e intensidad- requieren una manipulacion Optima. Hablamos de un medio
caracterizado por la ausencia de imagenes, asi que los distintos acentos que
otorguemos a los personajes nos serviran para captar la atencion de un oyente
que no esta solo pendiente de nosotros sino que su atencién es compartida con
otras tareas. Lo mismo ocurre con el tono, cuyo valor expresivo viene
determinado por la sensacién de agudeza o gravedad que un determinado
sonido nos produce. Asi, los tonos agudos se asocian a colores claros, la
alegria, el optimismo. Por contraposicion, los tonos graves se relacionan con la
tristeza o el pesimismo. A estos elementos sera preciso afiadir el ritmo que se
imprime al discurso verbal publicitario y que se sitla estrechamente ligado a los
movimientos de la realidad que pretendemos recrear. Ritmo que ha de estar
presente no sélo en la masica sino también en el momento de usar los

silencios, las palabras clave, las repeticiones...

Con respecto a la musica, cabe destacar que actualmente, la mayor parte de
los avisos radiofénicos sélo utilizan la musica de una manera ornamental,
olviddndose de lo polisémico que resulta este elemento del lenguaje

radiofonico. Este elemento es muy eficaz para captar la atencion del escucha y
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despertar sus sentimientos. Cada tipo de mausica despierta una emocion
diferente: Un tono bajo es mas triste que un tono alto; un tiempo acelerado crea
la sensacion de anticipacion. Unas cuantas notas de una mausica distintiva,
tocada con la frecuencia suficiente, puede servir para identificar el producto
enseguida. Este logotipo musical suele durar generalmente entre 4 y 10
segundos. Los jingles son una forma muy popular para hacer que un slogan
sea facil de recordar. La muasica que se usa en un comercial de radio debe ser
excelente, puesto que la musica de esos anuncios penetra profundamente en
la conciencia. Los sonidos finales de un comercial persisten en el cerebro

muchos segundos.

Los recursos sonoros que nos ofrece el medio radio son, practicamente,
inexistentes en la actualidad. Los anuncios pensados para radio incorporan con
frecuencia sonidos que sustituyen a la realidad y que ayudan a describir
espacios fisicos, ambientes, atmosferas. Hay un tratamiento bastante limitado

de los mismos. (Vazquez, 2001).

Cuando se usan correctamente, los sonidos desatan la imaginacion del
escucha y crean sentimientos. Todo efecto de sonido debe ser necesario y
reconocible; jamas debe tener que ser explicado. El sonido tiene que atraer la
atencion y complementar las palabras. Se usa también para subrayar un punto
y para crear sentimiento de suspenso, emocion o ira, pero también para invocar

practicamente cualquier estado de animo que se quiera.

“En este sentido, seria bueno que la radio se mirara en el espejo del cine, el
medio que a dia de hoy, mejor conoce y aprovecha los recursos sonoros,

aportando una doble significacion”. (Rodero Anton, 2008, p.12).

Por ultimo, hablamos del silencio, un recurso al que rara vez recurre la
publicidad radiofénica y que, sin embargo, permite expresar tanto: estados
emocionales, actitudes, representacion de acciones. El valor del silencio solo
se percibe a partir de la relacion que la ausencia de sonido mantiene con los
elementos que le preceden y le siguen. De aqui que no se le pueda percibir

como algo aislado, sino formando parte de un todo.

R

AM 5 6@8 10 13 16 AM
FM 106 100 96 92 88 FM 30




Una vez que sabemos lo que queremos decir, es el momento de empezar a
construir el aviso. Vazquez (2001) habla de tres formatos posibles en las
construcciones publicitarias para la radio: la repeticion, secuencia basada en
referir los argumentos de la promesa que queremos transmitir al oyente,
alternandolo con repeticiones del producto, y la marca para grabarlo en la
mente del receptor; el guion, donde se desarrolla una situacion en la que se
plantea un problema solucionado finalmente por el producto y, el didlogo, en el
gue un personaje interesa al otro en un producto por medio de
argumentaciones sobre el mismo. Dichos formatos habran de ir adornados con

todo tipo de recursos

Rodero Anton (2008, p.14) aporta las siguientes estructuras tipicas: “carencia y
solucion; solucion en dos etapas, una ficticia y luego la voz en off; llamada de

atencion y solucion; y seduccidon y argumentacion racional”.

Los anuncios de radio se desarrollan mediante un proceso de pensamiento
similar al que se usa para otros medios. Hay que entender su meta. “Las
personas no compran productos, compran soluciones para sus problemas”.
(Russell y Lane, 2001, p.).

El redactor creativo de radio tiene que referirse a los objetivos y a la estrategia,
y describir la meta, en términos tanto demograficos como psicograficos, antes
de iniciar el proceso creativo. Tiene que estar seguro de que la gente creerd el
mensaje, que dice lo correcto a las personas correctas, y tiene que preguntarse
si el texto refuerza la posicion de la marca, el lugar que quiere ocupar en la

mente del consumidor.

El escritor para radio tiene la posibilidad de desarrollar un comercial completo
por si mismo. En la radio, el redactor de textos goza de gran libertad para crear
escenas en el teatro de la imaginacion del escucha, pintando imagenes con

sonido.

Russell y Lane (2001), aclaran que el redactor para radio suele cometer el error
de no reconocer el hecho de que todo el mundo tiene imagenes mentales de
los sonidos que escucha. La obligacién del escritor/productor de radio es tomar
el control de las imagenes del escucha y guiarlas hacia una reaccién positiva
que siembre el recuerdo del mensaje dirigido a él, y desemboque en la

respuesta correcta.
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Ahora bien, ¢ Como empezar? Seijas Candelas (1996) propone las cinco reglas

de Winston Churchill para escribir un buen discurso:
1) Elija un comienzo que tenga fuerza,

2) Trate un solo tema,

1) Use lenguaje sencillo

4) Haga que el oyente se forme una imagen mental vy,
5) Termine emotivamente.

Siempre que sea posible, los comerciales de radio deben escribirse pensando
en el oido y en la vista. “Una imagen en la radio es convincente; mucho mas
vivaz que las del televidente. La imagen sonora es mas real, viva y

espectacular”. (Seijas Candelas, 1996, p.295).
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Cap. 5.1. El aviso radial desde el punto de vista del

contenido

En general sucede que, mas alla de las grandes ciudades, existe una realidad
publicitaria en radio basada en la elaboracibn de mensajes informativos,
sustentada estrictamente en la enumeracion de unos datos -que generalmente
conforman las caracteristicas del producto o servicio-, alejados de la
imaginacion y fuertemente apegados a la realidad. En definitiva, en contenidos

basados rigurosamente en el objeto de consumo.

¢Por qué el mensaje tiene que centrarse siempre en el propio producto o
servicio obviando las limitaciones de un medio invisible? El hecho de que el
objeto de consumo no pueda verse en radio impone ciertos condicionamientos
a la hora de elaborar el contenido, es mas evidente que el mensaje no debe
sustentarse en la pura descripcion del producto o en la demostracion de su

funcionamiento, es decir, en todo aquello que reclama un sustento visual.

Es importante también, en cuanto al contenido, denunciar la sobreexplotacion
del texto publicitario en radio con respecto a la duracién del aviso. Nos
encontramos habitualmente con demasiados datos en pocos segundos, leidos
a una velocidad elevada (para que encajen en ese tiempo), con lo que la

escucha y compresion de la publicidad se resienten.

Se convierten en verdaderos taladros de informacion. Pero, de cara a la
eficacia publicitaria es mejor aportar un guion menos extenso, ajustado al
tiempo de emision, que permita una lectura clara y pausada. La radio, como
medio sujeto a la brevedad por su condicionamiento temporal y por la limitada

capacidad de atencion del oyente, no es adecuado para extensos discursos.

De hecho, en Estados Unidos se estan extendiendo con éxito los llamados
blinkradio spots, es decir, anuncios de radio muy breves, de entre dos y cinco
segundos de duracion, en respuesta al cansancio manifestado por la audiencia
ante la excesiva extension de la publicidad tradicional. En tan poco tiempo,
como es légico, no es posible ofrecer muchos datos por lo que se basan en la
repeticion del nombre del producto o servicio, de una idea clave, de una

expresion familiar, de un beneficio, expresado en una o dos frases a lo sumo.
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Asi que dejemos de atormentar los oidos de los oyentes con datos
innecesarios y metidos con calzador en un tiempo limite, dejemos a los oyentes

disfrutar de lo que oyen. (Rodero Antén, 2008).

La infravaloracion de los recursos sonoros que aporta la radio se manifiesta en
varios aspectos del lenguaje radiofénico antes mencionado (la voz, la musica,
los efectos y el silencio) los cuales ahora atenderemos desde su aporte hacia el

contenido del mensaje.

Rodero Antén (2008) plantea ciertos puntos interesantes de analizar en el
contexto de la pauta publicitaria radial rosarina. En primer lugar, habla de un
empleo muy limitado de las posibilidades que ofrece la voz en la radio: una o
dos voces institucionales (a modo de narrador omnipresente) y, a lo sumo,
alguna dramatizacion. Pero la voz es uno de los recursos que mas usos ofrece.
¢Por qué no es posible aprovechar las posibilidades de la voz en la publicidad
radiofonica, dependiendo de su objetivo, con voces distorsionadas en la
interpretacion, alejadas de la realidad, con voces modificadas en tono o
duracién, con mensajes basados en ruidos vocales (suspiros, respiraciones,

onomatopeyas) e, incluso, partes cantadas? Nada nos lo impide.

En segundo lugar, es cierto que la musica si representa un recurso empleado
en la publicidad pero de qué manera. Una melodia bien empleada
desencadena muchos beneficios en el producto publicitario: fundamentalmente
aporta una significacién emocional y facilita el recuerdo de ideas y productos.
Mediante ella puede buscarse que el producto sea reconocido de forma
inmediata por el oyente, antes incluso de que la informacidn sobre este se haya
emitido. Potencia el recuerdo del sonido y facilita su memorizacién. Pero
cuando se emplea como mero decorado sonoro provoca el efecto contrario, es
decir, es un ruido en el mensaje. Las investigaciones en torno a este elemento
del lenguaje radiofénico expresan que de cara a suscitar una respuesta
emocional por parte del oyente, es siempre mas efectiva una mausica
desconocida por la audiencia (al eliminar asociaciones previas); que una
musica con letra o con excesiva percusion que se mantiene de fondo sobre una
voz, distorsiona y dificulta la comprension del mensaje global; que una musica
mantenida excesivo tiempo, pierde su funcion inicial, es decir, comienza a
pasar inadvertida. Entonces, si se tienen claras estas premisas, ¢por qué la
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musica empleada en publicidad es casi siempre una cancidn conocida, de
moda, que tiene letra y excesiva percusion y se coloca de fondo a una voz, y

gue se mantiene todo el tiempo que dura el mensaje?

En tercer lugar, la doctora Anton (2008), aporta que los efectos sonoros solo se
emplean de forma limitada en la radio cuando son méas que evidentes: el sonido
del tréfico, el de una multitud, sonidos de la naturaleza, y, ademas, siempre con
funcién descriptiva, nunca funcional, subjetiva o narrativa. Por tanto, sélo
remiten a la realidad. La pregunta que surge entonces es ¢ cuantos creativos se
molestan en pensar el mensaje desde el punto de vista sonoro para aprovechar
las ventajas de los efectos?, ¢cuantos se toman su tiempo para encontrar una
manera de contar que facilite la incorporacién de sonidos? Ese trabajo creativo
es el que deberia permitir ampliar la utilizacion de los efectos para que no sean
siempre los tipicos (jcuantos sonidos hay en la realidad que nunca
escuchamos en la radio!) y, por otro lado, otorgar a los que empleamos otras
funciones (subjetiva: la lluvia como inductora de tristeza, funcional: con sonidos
gue apoyen una acciébn o narrativa: con sonidos que hagan referencia al

producto utilizados a modo de separador interno).

Por altimo, un elemento que brilla por su ausencia en la publicidad radiofénica:
el montaje. Como le ocurre al medio en general, también en la publicidad
observamos una simplicidad de formatos. Frente a la enorme variedad y
posibilidades de los géneros publicitarios, observamos que la mayoria de los
anuncios se elaboran en formato de aviso. En este sentido, no hay mas que ver
la televisidn para darnos cuenta de la evolucién que han experimentado los
géneros publicitarios y sus enormes posibilidades. Tal vez uno de los aspectos
que mas llama la atencion de los formatos publicitarios radiofénicos sea la
practicamente nula evolucion que han experimentado ¢Ha evolucionado la
radio publicitaria? ¢Podemos hablar de nuevos formatos publicitarios
radiofonicos? La respuesta es no; que, a diferencia de la television, donde, a
pesar de la competencia de internet, se innova buscando nuevas férmulas que
permitan superar la saturacion y llegar al publico objetivo de manera mas
efectiva, la radio sigue anquilosada en los formatos de siempre y con el

discurso de siempre.
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Si la publicidad es creatividad, innovacién, ¢como es posible que se pueda

describir un escueto catalogo de estructuras habituales en la publicidad
radiofénica?

Para Rodero Anton (2008), resulta triste pensar que la libertad creativa que
facilita la radio, se encorsete de esta manera.
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Cap. 6. La creatividad en publicidad

El fin de la creatividad publicitaria consiste en hacer sublime un mensaje. La
recordacion o impacto del mismo debe estar basado en el descubrimiento y
posterior manipulacién comunicacional, de una relacién entre dos conceptos
aparentemente antagonicos, ahora al servicio de la comunicacion de un
producto. Si bien el eje debe ser siempre su beneficio o caracteristica distintiva,
la cual motivé a la accidn publicitaria, la creatividad coquetea entro lo l6gico y lo
inesperado. Importa siempre el bagaje de informacion tanto primaria como
secundaria con la cual nos enfrentemos al desafio creativo publicitario. Y la
obtencion de una idea potable solo se logra habiendo pasado por un proceso
de tamiz, tomando al publico objetivo y a la solucion del problema como ejes.
(Alonso Gonzélez, 2002)

La funcion de la creatividad publicitaria consiste en presentar de modo
accesible y atractivo el beneficio del producto anunciado. Proporcionar razones
que fundamenten su ventaja competitiva y la hagan creible. Se necesita
creatividad para comunicar de modo claro y convincente las caracteristicas del

producto que resultan suficientemente atractivas para el consumidor potencial.

Pero el mercado actual nos brinda productos rivales cada vez mas parecidos
entre si. Tales circunstancias le exigen a la creatividad presentar de modo
interesante y cautivador, notas que han pasado desapercibidas al consumidor,
y le proporcionan beneficios no evidentes. El creativo se apoyara entonces en
aspectos secundarios del producto, pero que lo diferencian de la competencia,
muchas veces apoyandose mas en la forma del mensaje que en su propio

contenido.

Dentro del producto creativo, se destacan las caracteristicas de novedad (mas
0 menos vinculada a la originalidad) y el valor (estrechamente en relacion con
la solucién de un problema). Ahora bien, especificamente en cuanto a la
creatividad publicitaria, se busca una finalidad pragmatica la cual consiste en
comunicar con eficacia persuasiva, la cual tiene que ver con tres necesidades

principales

e Solucionar un problema de comunicacion planteado por el anunciante.

e Lograr un determinado impacto en el publico objetivo.
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e Aportar al producto o servicio anunciado una diferencia significativa que

le permita mejorar su situacion competitiva.

“El receptor debera reconocer en la novedad algo que le resulte familiar y
atractivo (emociones, valores morales y opiniones, conflictos, espectaculo) algo
que distorsione esa familiaridad o su propio universo conceptual”’. (Alonso
Gonzalez, 2002, p.35)

Esta autora también plantea, como marco general dentro de los modelos de

comunicacion creativa, los siguientes pasos:

e Despertar el conocimiento
e Interés

e Evaluacion

e Constatacion de la prueba

e Adopcién de la decision

De estos cinco pasos, dos son los que mayormente condicionan la labor

creativa: despertar el conocimiento y el interés.

La creatividad tiene que ver con poner en relacion elementos en principio
distantes entre si. Este ejercicio necesita de la participacion activa del publico
objetivo al que hay que motivar e interesar para disponerlo a hacer el esfuerzo
de entender el mensaje. Y no se trata sélo de que entienda el mensaje sino que

se sienta implicado en el fendmeno de la creatividad.

A la hora de pensar la creatividad como proceso, son varios los modelos que
manejan diferentes autores. Pero todos llegan a ponerse de acuerdo en las

siguientes etapas:

Etapa 1. Preparacion. Se trata de la inmersion consciente o inconsciente en el
problema. La informacién en torno al problema se torna vital acudiendo tanto a
la memoria como a la informacidon ya codificada y a la realidad. En el caso
concreto de la publicidad, cabe sefialar la dificultad extra con la que se enfrenta
el creativo agregando al proceso el factor humano del consumidor. De modo
especifico habra de disponer de la informacion oportuna referente al producto,

la empresa, el mercado, etc. denominada especifica y las generales que se
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relacionan con la naturaleza combinatoria o de relacidon de elementos distantes,

gue caracteriza al proceso de la creatividad.

Etapa 2. Incubacion. Aqui el problema es dejado a un lado. Es un periodo de
reposo vegetativo, de aparente inactividad mental, que sucede cuando en
mucho tiempo no acabamos de ver las relaciones buscadas entre los distintos
elementos, y en el que comienzan a vislumbrarse las posibles respuestas.

Tiempo de espera, en que se busca inconscientemente una solucion.

Etapa 3. lluminacién. Hablamos de un sentimiento de certeza o significacion
respecto de una idea recién formada. Es la emergencia repentina a una nueva
comprension, es un acto de la intuicion. Esta idea supone una solucion al

problema que dio inicio a la busqueda de la idea.

Etapa 4. Valoracién, Comunicacion y Perfeccionamiento. Es una comprobacion
sobre la calidad de la idea que se ha obtenido. Es decidir si la idea es valiosa y
merece nuestra atencion. Evaluar las soluciones encontradas y comprobar su
adecuacion, ya que debe solucionar el problema inicial, superando los criterios

establecidos.

39



Cap. 7. Criterios en la confeccion de un aviso radial

creativo

Cuando hablamos de creatividad hablamos de un elemento que suele estar
presente en las campafas publicitarias realizadas en todos los medios pero
gue, en menor medida, aparece en el medio radio, por la sencilla razén de que
éste se ha convertido en un medio tradicional frente a las todopoderosas

television o internet donde la imagen fascina a mas de un anunciante.

Asi, Vazquez (2001) ilustra que la radio, como vehiculo publicitario, se
considera como un servicio complementario que solo aparece como medio
predominante en publicidad a la hora de dar a conocer determinados productos
o cuando los pequeiios anunciantes no pueden permitirse el lujo de pagar las
elevadas tarifas televisivas. La radio es considerada un medio de segunda
clase, de simple apoyo a otros medios, a pesar que su indice de penetracion se

sitla muy por delante de otros medios.

La poca creatividad que existe en la radio desaparece si simplemente nos
paramos en la emisoras de caracter local, donde los avisos quedan
practicamente reducidas al nombre del producto o del establecimiento, su
direccion, numero de teléfono y algin que otro aspecto relevante que,

probablemente, aparece ya en otro mensaje anterior o posterior.

Es preciso volver a las grandes marcas que se anuncian en el ambito nacional
para encontrar algo llamativo y novedoso, algo creativo desde el punto de vista
publicitario pero, teniendo en cuenta también que estos avisos son, en la
mayoria de los casos, una simple adaptacion del spot de televisiéon del mismo
producto. "Trasplantar directamente a la radio el sonido de un comercial de
television es una forma muy deficiente de hacer anuncios radiofénicos. Si la
campafa publicitaria tiene distintos objetivos en TV y radio, reproducir en la

radio el sonido de la de la TV puede ser contraproducente" (Vazquez, 2001,
p.2).

El no utilizar las posibilidades que el lenguaje radiofénico nos brinda no hace

mAas que cerrarnos las puertas del éxito del medio.
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La radio es un medio que, en si mismo, ofrece posibilidades ilimitadas desde el
punto de vista de la realizacion. Sin embargo, parece que todas esas ventajas
no han hecho ver a los publicitarios las multiples opciones creativas que el
medio ofrece y que son tan habituales en otros medios. Tal vez todo ello se
derive del hecho comentado anteriormente, de su consideracion de medio de
apoyo en una campafia publicitaria y, tal y como afirma Vazquez (2001, p 3),
"mientras la publicidad radiofénica no sea proyectada especificamente para la

radio, sera imposible que alcance todo su potencial creativo".

Asi, resulta dificil encontrar avisos que trabajen la imagen de marca. En el
ambito local, la publicidad es una sucesion de datos sobre un establecimiento
gue tiene el mejor producto al mejor precio de tal forma que, tras una breve
escucha ya no sabemos si nos estan hablando de una peluqueria, un
supermercado o una tienda de ropa, porque los argumentos utilizados se

repiten sea cual sea el producto o servicio anunciado.

En radio, al igual que en el resto de medios, es preciso observar sus ventajas y
limitaciones. Hay que conocer la radio y crear para ella. Hay que recrear la
mente del oyente a través de palabras y sonidos, conseguir que, a través de las
pistas que nosotros le proporcionamos, sea capaz que construir la situaciéon

gue pretendemos.

Para ello hemos de tener claro qué queremos comunicarle, qué queremos
decirle, el eje de la campafia, la promesa que queremos inculcar en su mente,
una sola idea que hemos de engrandecer y hacer atractiva. Una idea creativa

gue nos haga inolvidables.

Esa idea habra de revestirse con voces, musica, efectos y silencio con el fin de
sugerir, de persuadir, de impactar, de llamar la atencion, de conseguir un
anuncio unico e irrepetible, que permita obtener los resultados previstos

aceptando que ello no significa ahogarse en palabreria.

En la publicidad radiofonica, se trata de dibujar, de pintar un mundo donde las
imagenes las construye quien nos escucha y donde nosotros simplemente
sugerimos, simplemente pintamos el boceto. Sera preciso llamar la atencién
desde el primer momento, el comienzo ha de ser fuerte. Hay que identificar al
comerciante con claridad, de nada nos sirve que recuerden lo gracioso que es

nuestro anuncio si el oyente no ha logrado quedarse con el anunciante y el
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producto que firma el anuncio. La dosis de repeticibn es tremendamente
importante en la publicidad radiofénica, habida cuenta de la fugacidad que
caracteriza este medio. (Vazquez, 2001).

Cuando un publicitario disefia un guion radiofénico deberia evitar basar el
mensaje en meras sucesiones descriptivas de atributos fisicos de un producto,
en demostraciones de atributos funcionales o en referencias visuales al objeto
de consumo que el consumidor/oyente no puede testear porque se sustenta en
una creencia “a ciegas" de sus beneficios. La falta de evidencia visual resta
eficacia a un mensaje publicitario invisible. Por ello, la respuesta es primero
abrir el juego a otras posibilidades que no se centren exclusivamente en el
objeto de consumo y, segundo, dejar de pensar en imagen para pensar en
sonido. Se reclama entonces una busqueda hacia las manifestaciones sonoras
que puedan evidenciar o sugerir, no ya las caracteristicas del producto, sino la
idea o el objetivo que intenta cubrir el contenido publicitario. Si el producto o
servicio, por sus caracteristicas, es sencillo de promocionar sin imagen,
descubramos recursos sonoros que evidencien sus beneficios. Veamos este

ejemplo que cita Rodero Antén (2008):

Por ejemplo, las ventajas del transporte en subte frente al automovil
con los habituales embotellamientos de transito. Simplemente con
sonido, pensando en dos historias paralelas (un viajero en un atasco de
trafico y el otro circulando en metro) y recurriendo a los sonidos de
ambos transportes y a los de su contexto, podemos construir una

historia publicitaria plena de sentido. (p.11)

En cambio, cuando el producto o servicio es significativo visualmente, no
perdamos el tiempo centrandonos en él e intentemos con sonido sugerir, no
manifestar, una idea que cumpla el objetivo publicitario. Recurramos al
beneficio, a la consecuencia, a la mejora en la calidad de vida. Esto es algo
gue la televisién sabe hacer muy bien, cuando la imagen no es el elemento
primordial. Pensemos, por ejemplo, en un spot de un perfume, cuyo impacto se
basa en el sentido del olfato. La television sabe que no puede mostrar sus
cualidades y entonces se basa en la sugerencia, en el placer, bienestar o
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beneficios de ese producto para el televidente. Lo mismo ha de hacer la radio
con la imagen, es una invitacion a construir fantasia. En la historia de la
publicidad encontramos un recurso apropiado a estos efectos. Entonces, la
personificacion era muy habitual, algo que hemos perdido actualmente en la

radio, precisamente el medio en el que mejor funciona.

Junto a ello, la publicidad de radio ha perdido el recurso a la rima, tan habitual
hace unos cuantos afos. No se trata de que toda la publicidad se sustente en
este recurso, pero si de recuperarlo en algunas ocasiones, puesto que las
rimas facilitan el recuerdo. Hay que recuperar, innovando, adaptando los
recursos (dramatizaciones, personificaciones y rimas) a los nuevos tiempos,

para que no suenen obsoletos. (Rodero Antén, 2008).

He aqui algunos tips interesantes aportados a la causa por Seijas Candelas
(1996) para tener en cuenta a la hora de pensar en una campafia publicitaria

radial:

1) Cuando llega el tiempo caluroso, es el momento de recordar que la
audiencia de la radio en el verano se mantiene en el mismo nivel,
mientras que la de la television se reduce.

2) Hay mas radios en los vehiculos que teles en las casas. Un enorme
namero de personas se dirigen al trabajo y regresan de él en su auto,
escuchando la radio mientras conducen. Por esa razén, los anuncios
transmitidos en las horas de manejo de la mafana y de la tarde llegan a
la mayor parte del mercado meta.

3) Historicamente hay buenos y malos tiempos. En los malos, el problema
que el anunciante afronta es coOmo tener éxito a pesar de la crisis
econdmica. Una solucion consiste en usar la radio. La radio es un medio
eficaz por su relacion costo-beneficio.

4) ¢ Cuantas personas trabajan de noche? La radio es su compafia.

5) Ningun medio se debe considerar aislado. Todos los medios que
intervienen en una campafia publicitaria estan relacionados entre si.
Esto se olvida con frecuencia y la utilizacion de la radio como
complemento de la television es mucho mas benéfica, cuando se
dispone de un presupuesto modesto, que el uso exclusivo de la

television.
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Frente a la renovacion palpable en otros medios, la radio ha quedado
estancada y, en una sociedad donde la evolucion tecnoldgica impone la
continua evolucién, esto es imperdonable y, a la larga, ha de pasar
factura. Renovarse o morir. De esta manera, en este contexto
mediatico fuertemente competitivo, la radio en todos sus ambitos
necesita una inyeccién de creatividad, de novedad, de nuevos aires.

(Rodero Antén, 2008, p.5).

Russell y Lane (2001) brindan un dato particular, que pone a la radio en baja
posicion en el orden creativo de las cosas: la mayor parte de los equipos
creativos esta compuesta por directores de arte, disefiadores y redactores de
texto. Debido a que la radio no incluye material visual, las personas dedicadas

a las artes visuales se quedan sin trabajo cuando se trata de la radio.

Esto llevé al nacimiento de un nuevo comercial de radio denominado radio
impresa. En ellos, algunos redactores de textos, expertos en publicidad
impresa, pero que no saben mucho de radio, propenden a recurrir al formato de
texto que conocen. En consecuencia estos avisos tienen un encabezado, un
sub encabezado, el cuerpo del texto, un logotipo y un slogan: como si fuera un

anuncio en periédico, pero auditivo.

Al igual que el comercial de Tv, el comercial de radio tiene un ingrediente
basico: la promesa de una posicién o un beneficio importante o distintivo. Una
vez definida la promesa estara listo para usar un arsenal de palabras y sonidos
necesarios para comunicar el producto. A continuacion, algunos consejos

vertidos por estos autores:

e Tenga una sola idea bien enfocada. No pida al consumidor que asimile
demasiada informacion de un solo golpe. Organice los puntos de su
texto por orden de prioridad. Todo gira en torno a la idea central.

e Investigue su producto o servicio. No solo tenga en cuenta a la
competencia, sino que relacione sus caracteristicas y beneficios con

datos reales.
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e Relacibnese con el consumidor. Cuando presente su caso a los
consumidores, siempre relacione la marca con los deseos y necesidades
de dichos consumidores. No presuponga que ellos llegaran a la
conclusion correcta.

e Genere una extensién. Se puede generar un efecto multiplicador del
comercial si consigue producir que los consumidores tomen frases del
aviso y las usen. Esto puede replicar socialmente.

e Produzca una respuesta fisica, emocional o mental inmediata. Durante
un aviso de radio, la risa, un vuelco del corazén o el ejercicio mental por
parte del consumidor contribuyen a sembrar el recuerdo y ayuda a
retener el mensaje.

e Use un idioma sencillo, como si fuera una conversacion. Comunique con
claridad. Utilizar sélo palabras claras, llanas y sencillas, frases cortas.
Escriba para el oido, no para la vista.

e Congruencia. Asegurese de que su mensaje fluya como una secuencia
l6gica, desde la primera hasta la ultima palabra, mediante palabras y
frases que permitan una transicion suave y faciliten escucharlo.

e Afinidad. Trate de usar un tono calido y personal. Use con frecuencia la
palabra usted o vos.

e Amenidad. Hable del producto o servicio como lo haria un amigo
charlando con otro.

e Credibilidad. Todo producto tiene sus puntos buenos. Diga la verdad
acerca de ellos. Evite las exageraciones y los excesos evidentes; éstos
no tardan en ser detectados y echaran a perder el propésito entero del
comercial.

e Interés. Los productos y los servicios no son fascinantes en si; la forma
en que son presentados es lo que los hace interesantes. Proporcione
informacion util.

e Distinto. Suene diferente a otros comerciales y establezca su producto
como algo innovador. Use toda técnica posible.

La radio es basicamente un medio de palabras y depende mucho del arte de
redactar un texto sélido. Al no poseer imagenes, como ya se dijo anteriormente,

aplica otras técnicas tendientes a maximizar el significado del texto, captar la
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atencion del publico meta que estd ocupado y para conservar la atencion

durante el tiempo que dura el comercial.

AM

Humor. Asi pues, el humor puede retratar a una compafiia como alguien
amigable, agradable y sencilla en la negociacion de una venta. Tenga
cuidado de no burlarse del producto o del usuario, o de tratar muy a la
ligera una situacién que normalmente no es graciosa.

Emocién. La familia, el cuidado de la salud, las donaciones, la
seguridad y otros productos y servicios similares, usan la emocién para
estimular la respuesta que se pretende.

Musica/efectos de sonido. La musica crea el estado de &nimo y los
efectos de sonido crean las imagenes en la mente del consumidor. Los
jingles pueden ser faciles de recordar y muy eficaces cuando se
relacionan directamente con el producto o el servicio.

Espacio en blanco. Si bien es un término de la publicidad impresa, un
espacio en blanco resulta sumamente atractivo en radio. Puede ayudar a
despertar curiosidad.

Dialogo. El didlogo no confronta al consumidor, permite que el escucha
perciba la conversacion de refilon. El didlogo entre un hombre y una
mujer, aumenta la efectividad del mismo cuando el comercial esta
destinado para ambos publicos.

Anunciante directo. En esta técnica, un locutor o una persona famosa
presenta el guion completo. El éxito depende tanto del texto como de la
calidez y la confianza que despierte la persona que hace el comercial.
Combinacién. Las técnicas para radio se pueden mezclar en infinidad
de formas, teniendo siempre como premisa los puntos mencionados

anteriormente.

Histéricamente se ha pasado de una publicidad basada en los atributos
emocionales del producto a mensajes puramente descriptivos basados
en la argumentacion racional. Esto puede funcionar en otros medios,
pero si estamos destacando continuamente el potencial imaginativo de
la radio, en la practica esto supone echar por tierra las posibilidades del

medio, trabajar de espaldas a él. (Rodero Anton, 2008, p. 10).
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Seijas Candelas (1996), asegura que casi todos los fracasos de la publicidad
se deben a falta de creatividad. La radio proporciona a los escritores la mejor
oportunidad para el trabajo creativo pero en reiteradas ocasiones y mas en

ciudades del interior del pais, parecen no aprovecharlo.

A la hora de pensar en un aviso de impacto, este autor se expresa con los

siguientes conceptos:

El comercial debe ayudar de inmediato al oyente para que no cambie de

estacion.

- En las que transmiten musica, igual que en los programas de television,
parece que el comercial provoca un corte brusco de la programacion. En
estos casos, el anuncio debe hacer que el oyente abandone de
inmediato su relajamiento mental: espectacular (asi la audiencia no lo
pasa por alto).

- En las estaciones de Solo Noticias o Noticias/Comentarios los anuncios
musicales resaltan. Esto es importante porque si no se logra que el
oyente se meta en el comercial, si el mensaje no es oido, la publicidad

no dara fruto.

Si no se identifica con claridad el anunciante, el comercial esta condenado al
fracaso. Puede existir confusion, tanto si el anunciante es una pequefa
muebleria local, como si se trata de una de las principales empresas del pais.
Por lo general en radio se deben establecer la identidad del nombre o la marca

desde el principio y conviene repetirla con frecuencia.

La mejor decision es decir las cosas con la mayor sencillez. En la radio, donde
el tiempo es limitado y la comprension debe ser rapida, no hay razon para

esperar que un anuncio sea vasto como una enciclopedia.

Imaginarse a si mismo. Esta es una de las caracteristicas exclusivas de la
radio. La voz del anuncio le habla a usted, le pide que se vea a si mismo en

determinada situacion y justed lo hace!

Ejemplo: “Imaginese a si mismo al volante de su flamante auto recorriendo una
amplia carretera del pais. El viento agita su cabello...”. (Seijas Candelas, 1996,
p.297).
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Para que un comercial sea memorable, debe provocar una respuesta emotiva.
Se trata de pulsar las cuerdas del corazén de la audiencia. Las palabras deben

emocionar.

Si un anunciante necesita producir un fuerte impacto, le conviene comprar
tiempo de radio programado con mucha frecuencia. Esto le garantiza que sus

mensajes seran oidos por casi toda la audiencia de la estacion.

La radio es un medio publicitario personal. En la mayoria de los casos, la
comunicacion se establece entre el anunciante y un solo individuo. Aunque
ésta es una de las principales ventajas de la radio, puede ir en perjuicio del
anunciante cuando el comercial resulta desagradable para el oyente,
cualquiera que sea la razon. Este no necesita cambiar la estacion: le basta
cambiar mentalmente de sintonia. Asi ocurre demasiado a menudo. Las

razones pueden ser:

— el tema no le interesa al radioescucha, hay que convencer rapidamente al

oyente apropiado,
— anuncios aburridos,

— anuncios mal escritos por falta de comprension, comerciales con produccion

excesiva,

— comerciales demasiado complicados. Importante la sencillez,
— anuncios estridentes, anuncios humoristicos sin gracia,

— poca claridad del sonido,

— pretensiones exageradas.

Aprile (2012) interpreta a la radio como un teatro de la mente e invita también a

estimular a la imaginacién. Para ello ofrece estos atributos a tomar en cuenta:

Simplicidad y/o sencillez: estilo coloquial de comunicacion y practica

metaférica.

Atraccion y originalidad: para que el comercial de radio sea oido, escuchado,

recordado y lo principal, captado.
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Verosimilitud: tiene que ser creible, despojado de la duda.

Amenidad: el radioescucha no quiere escuchar las tandas publicitarias. No

tienen que ser largas, es contraproducente.

Fidelidad: a los objetivos de marketing y comunicacion.
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Metodologia de la investigacion

Enfoque Metodoldgico: Cualitativo — Exploratorio.
Instrumento: Entrevistas abiertas semiestructuradas.

En primera instancia, se desarroll6 una investigacion sobre diferentes autores y
textos para lograr una referencia teérica sobre el medio radio y puntualmente
sobre los diferentes elementos que hacen a la construccion creativa de un
aviso publicitario radial. Se analizaron los componentes del lenguaje
radiofonico y su correcta utilizaciéon a la hora de emplearlos en un mensaje

publicitario.

Una vez obtenidos los parametros generales y particulares a nivel teérico, se
indago a diferentes agencias locales sobre los criterios de producciéon de tanda

publicitaria radial que tienen en cuenta.

Se tomaron como parametro las opiniones de 9 agencias publicitarias de la
ciudad de Rosario, reconociendo entre ellas a las mas tradicionales, con mas
de 10 afos de trayectoria y algunas de las nuevas denominadas boutique, las
cuales vienen ganando terreno en cuanto a cuentas importantes y repercusion
mediatica fruto de su creatividad. Todas ellas dieron cuenta de que producen

habitualmente avisos para radios de la ciudad.

En cuanto a las agencias mas tradicionales, fueron tomadas como referentes
Carlos Bartolomé y asociados, NZR, Play Publicidad, Ellecktra, Identhya,
Borgonovo y Nueva Comunicacion. En cuanto a las agencias boutique, con
diferente modalidad de estructura y modo de trabajo, fueron tenidas en cuenta

Seba Abramovich y Kanter Lovertising.

A través de entrevistas en profundidad, confeccionada en base a los criterios
tedricos que forman parte de la etapa inicial, se logro obtener sus propios
criterios de produccion a la hora de pensar y desarrollar un aviso de radio
creativo, como asi también la valoracion que hacen del medio radio en la
ciudad a la hora de incluirlo o no en los planes estratégicos de medios de las

campanas que ellos desarrollan.
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Una vez obtenidos sus puntos de vista y criterios de produccién, éstos fueron
enfrentados a los criterios tedricos que hacen a la confeccion de un spot radial
creativo para, de este modo, conocer y tratar de entender la realidad de las

agencias rosarinas en cuanto a la realizacion de avisos publicitarios radiales.

Agencias entrevistadas

La siguiente, es la nédmina de las agencias de publicidad de la ciudad de
Rosario, consideradas dentro del recorte establecido para esta investigacion. El
mismo buscoé rescatar las opiniones tanto de agencias de gran trayectoria en la
ciudad como también aquellas constituidas bajo las formas de la nueva
agencia, del estilo boutique, con escaso plantel fijo, marcada tercerizacion por

proyectos especificos e impronta hacia la respuesta creativa ante todo.
Ellecktra

Desde 2000, esta agencia se dedica a acercar las marcas a la gente a través
de una comunicacion relevante. Produce en cada instancia con areas
especializadas, que interactian entre si y aportan conocimientos especificos
para resolver cada caso. Cree en el dialogo con sus clientes y construyen

juntos un intercambio enfocado en el crecimiento de cada negocio.
Entrevistado: Diego Trapasso (Director creativo)

http://www.ellecktra.com/

La Seleccion/Seba Abramovich

Desarrollan una experiencia de marca consistente a través de métodos
innovadores dentro de la tecnologia digital. Con el fin de comunicar claramente
los valores de marca, equilibran la creatividad y la utilidad en cada punto de

contacto con el consumidor.
Entrevistado: Sebastian Abramovich (Director)

http://sebaabramovich.com/
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Carlos Bartolomé y Asoc.

Empresa integral de marketing y comunicacion, con 20 afios en el mercado
argentino. Ante cada caso, combina todas las herramientas de marketing mas
adecuadas para brindar soluciones innovadoras y eficientes que resuelvan
proyectos comerciales, con servicios que van desde la investigacion de

mercado hasta la puesta del producto en manos del consumidor.
Entrevistado: Carlos Bartolomé (Director)

http://www.cbartolome.com.ar/

NZR (Nazer)

Grupo de Comunicacion con 25 afios de experiencia en el mercado, donde su
diferencial ha sido siempre dar buenos resultados para poder asi lograr los
objetivos de sus clientes. Brindan respuestas integrales con las herramientas

de comunicacion mas efectivas.
Entrevistados: Marcelo Salerno y Jorge Valle (Directores creativos)

http://www.nzrsa.com.ar/

Play Publicidad

Esta agencia lleva mas de 45 afios destacandose dentro de la comunicacion

publicitaria del interior del pais. Basa su respaldo en la trayectoria.
Entrevistado: Lisandro Gorgo (Director general)

http://www.playpublicidad.com/
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Identhya

Desde este estudio, buscan conmover, movilizar y sorprender, comunicando y
generando valor. Uno de sus principales valores: “Generar una identidad para
después transmitirla en una imagen consistente. Gestar ideas, pensando en el

publico, al lado del cliente, de manera clara y creativa”.
Entrevistado: Martin Lopez (Director)

http://www.identhya.com/

Borgonovo

En 1945 Borgonovo Publicidad nace en Rosario con tres premisas: contener al
cliente, marcar tendencia en el ambito y sorprender al consumidor. En mas de
60 anos esta agencia ha crecido, mutado, se ha reinventado, adaptado,

consolidado, posicionado, siempre con las mismas convicciones.
Entrevistado: Matias Nufiez (Director creativo)

http://www.borgonovopublicidad.com.ar/

Nueva Comunicacion

Empresa especializada en comunicacion estratégica corporativa que, desde
1982, brinda servicios de consultoria y gestion a organizaciones publicas y
privadas de diferentes sectores. Su oficina estd localizada en Rosario, pero
cuentan ademas con sucursales en Buenos Aires, Montevideo (Uruguay) Yy

Asuncion (Paraguay).
Entrevistada: Milagros Tello Coll (Directora creativa)

http://www.ncrosario.com.ar/
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Kanter Lovertising

Nueva agencia, enmarcada en la modalidad boutique, la cual se destaca por
estar conformada por 2 o 3 personas de manera fija para luego tercerizar o
formar grupos con profesionales externos donde los compromisos se cifien a
los proyectos puntuales. Su diferencial estd basado en la creatividad con
trabajos casi artesanales. El nombre de esta empresa deviene del apellido de
su director, quien formara parte de Monton y Home previamente, ambas

agencias creativas.
Entrevistado: Maximiliano Kanter (Director)

https://www.facebook.com/Kanter.Rosario/timeline
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Andlisis de las entrevistas y comparacion entre los

criterios de produccion reales y tedricos.

9 fueron los directores creativos de agencias publicitarias de Rosario,
entrevistados a los fines de conocer sus pensamientos, criterios, modos y

sentimientos a la hora de producir avisos radiales para la ciudad.

Mediante este andlisis, se relacionaran los criterios o tdpicos principales que
formaron parte de las entrevistas, para lograr un razonamiento comun a la hora

de pensar la pauta radial rosarina.

e Los directores creativos de agencias de Rosario y el consumo de radio

La mayoria de los entrevistados admite escuchar radio, fundamentalmente en
situacion de distraccién o buscando compafia. Son pocos los que realizan esta
practica en forma on line y entre las elecciones en el dial, se destacan las
emisoras dedicadas al rock como ser Vorterix Rosario y Rock & Pop. El caso
particular de Sebastidn Abramovich, deja ver un punto importante a la hora de
pensar el futuro de la radio como medio y las nuevas preferencias del mercado,
acerca del consumo de medios: “Yo quiero escuchar lo que a mi me gusta”.
Este director creativo, expone como principal inconveniente del medio, la no
personalizacion del contenido. Comenta que hoy la personalizacion del
contenido es la clave de los medios y la radio sigue siendo autoritaria en ese
punto. Si bien hay emisoras tematicas, los consumidores no pueden elegir que
musica escuchar dentro de sus programas 0 sus espacios musicales. Es alli
donde ganan terreno plataformas digitales como Spotify (donde la
personalizacion del contenido musical es absoluta). Por otro lado, la radio sigue
exigiendo cefiirse a horarios y dias especificos para consumir sus programas,
perdiendo asi ante la libertad que ofrecen hoy casi todos los medios restantes,
con los cuales uno puede acceder a su contenido cuando quiere, una y otra

VeZz.
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e Medios que predominan en las campanas que desarrollan

A la hora de plantear los medios para una campafa, en las agencias de
Rosario predominan la TV, la grafica y la radio. La TV encabeza el top 3
siempre y cuando el presupuesto pueda costearla, porque es muy cara. En
general la radio viene por afiadidura. Las agencias no tienen profesionales

especializados en este medio, como por ejemplo si los tienen para lo gréafico.

Un buen numero de los entrevistados comenta que buscan llevar a sus clientes
hacia los medios digitales. Fundamentalmente por una cuestion de costos,
alcance, posibilidad de medicion y segmentacion. Diego Trapasso informa:
“Tener 10.000 personas en Facebook es 1 punto de rating en el interior del

pais”.

En este punto, vale destacar ciertos criterios expresados por Aprile (2012) que

rescatan a la radio por encima de los demas medios:

Flexibilidad geogréafica y horaria: es posible escuchar la radio en cualquier
punto del pais; no so6lo el nimero de emisoras es muy elevado, sino que cada

zona geografica cuenta con emisiones propias.

Recepcion individual y cémoda (Movilidad): a diferencia de sus inicios, el
medio es hoy de consumo individual y la persona elige el momento, el lugar, la

emisora y la forma de escuchar la radio.

Complicidad: el oyente tiene la sensacion de que le estan hablando a él o0 a
ella, muchas veces tiene la posibilidad de llamar y dar su opinion y, en
determinados horarios o con determinados locutores, puede alcanzarse la

sensacion de intimidad.

Mantiene la audiencia en distintos lugares (ubicuidad del medio): al ser un
medio de recepcion versatil, aumentan las posibilidades de contacto, ya que el
publico puede escuchar la radio en el hogar, en el puesto de trabajo, viajando,

conduciendo, etc.

En resumidas cuentas, la radio ofrece, para este autor, oportunidad,

inmediatez, relevancia local y flexibilidad creativa.
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¢ Laradio como medio publicitario: caracteristicas

El director creativo de Ellecktra expone: “La limitacion de la radio en cuanto a
las imagenes, a lo visual, puede tornarse en una gran ventaja ya que no te
impone limites”. “Podes inducir a la persona a que vea cualquier cosa”. Hasta
hay veces que la radio te permite mostrar o generar ciertas imagenes que
desde lo grafico no quedarian tan bien o serian grotescos”. “En publicidad, la
gente siempre tiene que terminar de cerrar el mensaje por ella misma, y en la

radio esto se potencia”.

“La radio tiene un peso fuerte para las cuentas pequefas o medianas, o las de

alcance regional”, comenta Carlos Bartolome.

“La implementacioén de la radio esta supeditada a objetivos inmediatos. Ofertas
diarias, objetivos vinculados a la noticia del dia, siempre relacionado con la
cotidianeidad”, aporta Lisandro Gorgo. Este director creativo también expone:
“Hoy la radio tiene un gran desafio por subsistir. A la AM se le ha envejecido la
audiencia, la FM se ha enriquecido con contenidos de AM, pero por su
definicion no tiene cobertura geografica”. La proliferacion se dio hacia las radios
tematicas, de nicho. “Hay gran cantidad de radios que se dedican al rock, pero
sus publicos no son fuertes consumidores de productos mas alla de recitales o
musica. “Ese fue siempre el gran problema comercial de la Rock & Pop, por

ejemplo, su publico “ni/ni”, ni trabajan ni estudian”.

Haciendo referencia a lo expresado por Lisandro, en cuanto a la proliferacion
de radios tematicas o de nicho, resulta Gtil empatar esta definicion con lo
expuesto por Seijas Candelas (1996), en cuanto a la importancia del formato en

radio:

La programacion es el factor mas importante en el establecimiento de
la imagen de una emisora y la formacion de su audiencia. Esta, incita a
los oyentes a sintonizar 0 no una estacion, o a escoger otra. En radio,
programacion es sinénimo de formato. Si no se reconoce la importancia
del entorno de un programa, es decir su formato, no es posible utilizar

inteligentemente la radio como medio publicitario. Cada formato de
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radio interesa a diferentes individuos. Para que un mensaje comercial
penetre y sea eficaz, el anunciante debe entender estas diferencias y

tomarlas como guia. (p.286)

A diferencia de los televidentes, que sintonizan cierto programa durante media
o una hora y después cambian a otro canal para ver otro programa, los
publicos de radio propenden a demostrar lealtad por una estacion de radio, en
razon del tipo de musica, deportes o informacién que ésta programa. Cada uno
de los formatos atrae a cierto grupo de publico. Y las radios deben ofrecer un
publico homogéneo que represente el segmento meta importante para un
grupo de anunciantes. Sin tal publico, ninguna cantidad de ventas o datos de
investigacion convencera a un anunciante de que compre tiempo en una radio.
(Seijas Candelas, 1996).

“La radio sirve para branding y para comunicar objetivos inmediatos”. Con tele
creas marca, con grafica tenés mas posibilidades de comunicar cuestiones
tacticas y la radio esta ahi, es un mix. Justamente por esa posibilidad de crear

imagenes en la mente”. Maximiliano Kanter.

Pero para Vazquez (2001) resulta dificil encontrar avisos que trabajen la
imagen de marca. En el ambito local, muchas veces la publicidad es una
sucesion de datos sobre un establecimiento que tiene el mejor producto al
mejor precio de tal forma que, tras una breve escucha ya no sabemos si nos
estan hablando de una peluqueria, un supermercado o una tienda de ropa,
porque los argumentos utilizados se repiten sea cual sea el producto o servicio

anunciado.

El director de Identhya, Martin Lopez, critica al negocio de la radio en Rosario,
mencionando que éste no brinda herramientas soélidas, mas alla de los
descuentos de agencia, para ayudar a venderlo, como si lo hace la TV o la
web. “La radio podria ser muy medible, y es mas dinamica que la TV por
ejemplo”. “El foco del beneficio esta siempre en lo econdmico, pero a veces no
es suficiente para elegir un medio sobre el otro”. “Por ejemplo, la radio como
empresa, cuando te realiza su oferta, no hace hincapié en lo poderoso del
streaming, de poder escucharla on line. Dejan eso muy en segundo plano y el

aprovechamiento de la plataforma en si desde lo estético o publicitario es
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escaso o descuidado”. “Hoy mucha gente escucha radio on line”. “Y ese

descuido, como agencia, a mi me hace no pensar seriamente en el medio”.

Aporta también que “muchas radios te regalan la grabacién del comercial, a
modo de mencion de datos duros simplemente, entonces yo como agencia
pierdo fuerza a la hora de la venta de la radio, porque el cliente sabe que
puede ir por su cuenta a la radio y pedirle que le arme algo”. “Y luego encontras
al mismo locutor, en la misma tanda, haciendo dos o tres comerciales”.
Obviamente que en estos casos hablamos de clientes o cuentas chicas que no
se manejan con una planificacion estratégica, pero el ejemplo sirve para
mostrar la falta de credibilidad que gana el medio desde el medio mismo y
como desvalorizan sus herramientas en pos de un infimo incremento
econdmico. Radio y agencia, muchas veces no tienen los mismos objetivos a la
hora hacer respetar el aviso radial como verdadera pieza publicitaria efectiva y
que pueda llegar a ser trabajada creativamente desde una agencia, en el
marco de una planificacién y justificacion. “En un canal de TV no le ofrecen
directamente al cliente grabarle el comercial, usando los conductores del
noticiero”. “La radio le quita valor a su propio producto”. “Ahora, si el anunciante
tiene cabeza para que lo que quiera escuchar de su producto en radio, sea lo
suficientemente bueno, también tiene cabeza para entender que lo tiene que ir

a pagar a alguien que sepa, que se dedique a eso”.
Haciendo causa comun con las palabras de Martin, bien valen estos dichos:

La mala publicidad, mata la buena radio, porque el mensaje publicitario
forma parte ineludible del discurso radiofénico que es un discurso
continuo. De poco vale esforzarse en una buena programacion si la
arruinamos con una mala publicidad. Una publicidad que ni siquiera
vale a quien la estd pagando y que tarde o temprano se cansara de

financiar la programacién. (Rodero Antén, 2008, p.6).

“El cliente que escucha radio, cree que la radio es un muy buen negocio. El que
no la escucha, la ignora”. De todas maneras la radio es un medio propicio
econdmicamente cuando el presupuesto no alcanza para la TV o la grafica. “No

existe un producto que uno diga, este producto es para radio”’. “Es lo que te
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alcance”. “Todo el mundo quiere estar en la TV, todo el mundo quiere vender
mas”. “La radio no vende mas que la TV”. De este modo Sebastian Abramovich

plasma su apreciacion sobre el medio.

Matias Nufez aporta: “las ventajas que reconozco sobre la radio son que es un
medio muy cercano, que acompafa y que goza de credibilidad. Es barata de
pautar y producir, comparada con medios como TV y gréfica y cuenta con un

espectro mucho mas amplio a la hora de emplear la creatividad”.

De este modo, este director creativo se acerca en sus dichos al criterio de
rentabilidad destacado por Aprile (2012), quien expresa que la radio ofrece su
alcance, su frecuencia y su selectividad a uno de los costos mas bajos por
millar; ademas la produccion radiofénica es barata. Los avisos a nivel nacional
pueden producirse aproximadamente a la décima parte de lo que cuesta un

comercial televisivo.

En el caso de Nueva Comunicacion, su directora creativa menciona el hecho
de que para determinados clientes la radio es fundamental, como es el caso de

los bancos, quienes suelen desarrollar objetivos de temporalidad muy acotada.

Dicho esto, cabe sefialar que en muchos casos, la implementacion de la radio
como medio publicitario, fue mencionada como refuerzo de un medio

preponderante como ser la TV.

La radio es considerada un medio de segunda clase, de simple apoyo a otros
medios, a pesar que su indice de penetracion se sitla muy por delante de otros

medios. (Vazquez, 2001).

"Trasplantar directamente a la radio el sonido de un comercial de television es
una forma muy deficiente de hacer anuncios radiofénicos. Si la campafia
publicitaria tiene distintos objetivos en TV y radio, reproducir en la radio el

sonido de la de la TV puede ser contraproducente" (Vazquez, 2001, p.2).

La principal contra hacia el medio, reconocida por casi todos los entrevistados,

es la carencia de instrumentos de medicion.

A este punto, Rodero Antén (2008), realiza una critica con cuestionamientos
interesantes: ¢Ha evolucionado la radio publicitaria? ¢Podemos hablar de

nuevos formatos publicitarios radiofénicos? La respuesta es no; que, a
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diferencia de la television, donde, a pesar de la competencia de internet, se
innova buscando nuevas férmulas que permitan superar la saturaciéon y llegar
al publico objetivo de manera mas efectiva, la radio sigue anquilosada en los
formatos de siempre y con el discurso de siempre. Si la publicidad es
creatividad, innovacion, ¢coémo es posible que se pueda describir un escueto

catalogo de estructuras habituales en la publicidad radiofénica?

Para terminar este punto, he aqui algunos tips interesantes aportados a la
causa por Seijas Candelas (1996) para tener en cuenta a la hora de pensar en

una campana publicitaria radial:

1) Cuando llega el tiempo caluroso, es el momento de recordar que la
audiencia de la radio en el verano se mantiene en el mismo nivel, mientras que

la de la television se reduce.

2) Hay mas radios en los vehiculos que teles en las casas. Un enorme
namero de personas se dirigen al trabajo y regresan de €l en su auto,
escuchando la radio mientras conducen. Por esa razoén, los anuncios
transmitidos en las horas de manejo de la mafiana y de la tarde llegan a la

mayor parte del mercado meta.

3) Histéricamente hay buenos y malos tiempos. En los malos, el problema
que el anunciante afronta es como tener éxito a pesar de la crisis econdmica.
Una solucién consiste en usar la radio. La radio es un medio eficaz por su

relacion costo-beneficio.
4) ¢,Cuantas personas trabajan de noche? La radio es su compaiiia.

5) Ningin medio se debe considerar aislado. Todos los medios que
intervienen en una campafia publicitaria estan relacionados entre si. Esto se
olvida con frecuencia y la utilizacion de la radio como complemento de la
television es mucho mas benéfica, cuando se dispone de un presupuesto

modesto, que el uso exclusivo de la television.
e Produccion de avisos para radio

Todos los directores creativos entrevistados reconocen producir habitualmente
avisos radiales. También admiten que muchas veces esto se reduce a una

mera adaptacién de los avisos pensados y desarrollados para otros medios
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como ser la TV o alguna grafica. Pero, a la hora de trabajar un aviso o una
campafa especificos para radio, se sigue manteniendo la estructura de dupla
redactor-director de arte como en la gréfica, en la mayoria de los casos.

“La radio es muy puntual y la usamos como refuerzo de una campana de tele,

es complementaria”. Diego Trapasso.
“Lo ideal es que el foco esté en el mensaje y no en el medio” Carlos Bartolomé.

“La especificidad en el trabajo sobre un aviso radial, depende del rol que éste
juegue dentro de la campafna”. Pero siempre hay una busqueda de usar el
medio para explotar a fondo el concepto. “El aviso tiene que comunicar lo mas

eficientemente el concepto”. Marcelo Salerno y Jorge Valle.

Lisandro Gorgo hace una diferenciacion entre pensar para radio y pensar en
radio. Se piensa en radio, cuando éste es un medio principal dentro de la
campafna. “La limitacién de pensar en radio es no tener nada para mostrar, de
no poder usar el sentido de la vista, que en el ser humano domina el 70% de
los sentidos”. “Pensar en radio es pensar en dialoguismos en reemplazo, quiza,
de un gag visual, de una grafica”’. “Aca tenés que contar un cuento, una

historia”.

Russel y Lane (2001) en relacion a las palabras de Lisandro, aportan que el
dialogo entre un hombre y una mujer, aumenta la efectividad del mismo cuando

el aviso esta destinado para ambos publicos.

Matias Nufiez colabora con la siguiente reflexién: “Lo principal es que el medio
no se coma el mensaje”. “La radio por ahi invita demasiado a hacer
payasadas”. “El mal uso de los dialogos o de los chistes, terminan pareciendo
berreta”. La repeticion exagerada también juega en detrimento de la empatia
hacia el mensaje. Y la creatividad no debe comerse tampoco al mensaje. Debe
ser facil asociar el mensaje con la marca o el claim. “2014 estar diciendo
teléfonos y direcciones en radio, no tiene sentido”. “Son datos que no se
retienen y en la situacion habitual de consumo es dificil que alguien los anote.

Hoy con una web por ejemplo basta”.

En el caso de las agencias mas grandes y de mayor trayectoria como ser
Nazer, Ellecktra, Borgonovo o Nueva Comunicacion, la produccion del aviso
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atraviesa los diferentes departamentos abocados al mismo, como ser cuentas,
creatividad y redaccion, medios. En el caso de las agencias boutique, los
diferentes procesos son desarrollados siempre por la misma pequeia

estructura de profesionales, que habitualmente consta de 2 0 3 personas.

Al momento de la produccién propiamente dicha, es habitual la tercerizacion.
Las agencias trabajan con distintas productoras con las que graban las piezas,
ya sea de Rosario o Buenos Aires, como del interior del pais. Hoy, la tecnologia
ha facilitado la produccion de manera remota. Ya no hace falta estar presente
en los estudios. A través de Skype o distintas redes sociales uno puede
participar en tiempo real de los diferentes procesos que hacen a la confeccion

de un aviso radial y corregirlo o guiarlo en el momento.

Es curioso el caso de las agencias boutique. Ambas admitieron producir ellas
mismas, cuando pueden, las piezas publicitarias radiales y hasta a veces
locutarlas ellos mismo, en una especie de pequefos estudios improvisados en
sus oficinas, para la ocasion. Esto deja ver la impronta mas experimental y

artesanal que representa el espiritu de esta nueva modalidad de agencia.

Hay también una fuerte adhesion, a la hora de producir un aviso radial, a los
bancos de sonidos y de musica, lo que agiliza y abarata el proceso, ya que son
archivos que se compran on line y admiten uso comercial. Siempre que el
presupuesto lo permita, se dan el lujo de producir musica original, pero son los

menos.

Russell y Lane (2001), hacen un aporte importante en términos generales, a la
hora de escribir un aviso radial. Aclaran que el redactor para radio suele
cometer el error de no reconocer el hecho de que todo el mundo tiene
imagenes mentales de los sonidos que escucha. La obligacion del
escritor/productor de radio es tomar el control de las imagenes del escucha y
guiarlas hacia una reaccién positiva que siembre el recuerdo del mensaje

dirigido a él, y desemboque en la respuesta correcta.
e Auviso radial: lo mas importante

Incitados a destacar un elemento primordial a la hora de producir un aviso para

radio, cuando este logra imponerse dentro de la campafia y ocupar un lugar
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protagdnico, la mayoria de los entrevistados destacan el empleo de la

creatividad.

Diego Trapasso resalta el valor de la creatividad, orientada a hacer “notable”
ese aviso segun su objetivo. “A veces la radio suele verse como disminuida,

pero a la hora de usarla prefiero que sea desde el lado creativo”.

Al mencionar lo mas importante al momento de pensar o producir un aviso para
radio, Carlos Bartolomé aclara que hay que tener en cuenta que la audiencia
usa a la radio dominantemente como compafiia, es decir que la atenciéon no es
completa y enfocada en el medio, como sucede en la tv. El objetivo principal es
captar la atencidn con la creatividad y el siguiente es dejar en claro cudl es la
marca o el producto. “Si no se logra esto ultimo, la creatividad no sirve para

nada”.

Lisandro Gorgo también apunta hacia la creatividad: “Cuando se escucha radio,
generalmente se esta haciendo otra cosa. Por eso el principal desafio es llamar
la atencién dentro de la tanda, que es lineal. El recurso que se use para

recortarse dentro de esa tanda, esta netamente ligado a lo creativo”.

El objetivo principal en radio, para Sebastian Abramovich, es el mismo que en
cualquier otro medio, no reconoce uno privativo. “Si, hay un codigo general de
coémo hacer una pieza que guste”. “El receptor del aviso debe lograr descubrir
algo que no fue tan obvio para €l descubrir, y eso genera un vinculo. Sino todas
las publicidades serian el producto bien grande junto al precio”. Con esta
apreciacion hace referencia a la identificacion que debe despertar cada pieza
para lograr un efecto en el puablico. Y esto se logra a través de la
implementacion de un cédigo comun, que Sebastian remarca como detalles
gue no deben ser ni obvios ni complejos, ayudando asi al publico a identificar
que ese mensaje es para €él. “Lo logré entender, debe pensar la gente. Es un
rompecabezas muy simple que al resolverlo genera satisfaccion”. Es
decepcionante, para este creativo, cuando no se logra decodificar el mensaje, o
cuando ni bien comienza el anuncio ya se entendi6 todo, debido al alto grado

de obviedad que manifiesta. Aunque este trabajo no es necesario siempre.

Si bien, como se dijo al principio de este topico, la creatividad es el factor
comun de los comentarios analizados en este punto, resulta interesante traer el
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aporte de Seijas Candelas (1996) quien propone las cinco reglas de Winston

Churchill para escribir un buen discurso:

1) Elija un comienzo que tenga fuerza,

2) Trate un solo tema,

1) Use lenguaje sencillo

4) Haga que el oyente se forme una imagen mental vy,
5) Termine emotivamente.

En la publicidad radiofénica, se trata de dibujar, de pintar un mundo donde las
imagenes las construye quien nos escucha y donde nosotros simplemente
sugerimos, simplemente pintamos el boceto. Sera preciso llamar la atencion
desde el primer momento, el comienzo ha de ser fuerte. Hay que identificar al
comerciante con claridad, de nada nos sirve que recuerden lo gracioso que es
nuestro anuncio si el oyente no ha logrado quedarse con el anunciante y el
producto que firma el anuncio. La dosis de repeticibn es tremendamente
importante en la publicidad radiofonica, habida cuenta de la fugacidad que

caracteriza este medio. (Vazquez, 2001).

Rodero Antén (2008) hace foco en un par de elementos que mediante su
revalorizacion, ayudarian a darle mayor énfasis a la publicidad radial. Esta, ha
perdido el recurso de la rima, tan habitual hace unos cuantos afios. No se trata
de gue toda la publicidad se sustente en este recurso, pero si de recuperarlo en
algunas ocasiones, puesto que las rimas facilitan el recuerdo. Hay que
recuperar, innovando, adaptando los recursos (dramatizaciones,
personificaciones y rimas) a los nuevos tiempos, para que no suenen

obsoletos.

Russel y Lane (2001) aportan ciertos consejos, de los cuales se rescatan a

continuacion los mas importantes, a la hora de pensar un aviso para radio:

e Suene diferente a otros comerciales y establezca su producto como algo
innovador. Use toda técnica posible.
e Produzca una respuesta fisica, emocional o mental inmediata. Durante

un aviso de radio, la risa, un vuelco del corazon o el ejercicio mental por
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parte del consumidor contribuyen a sembrar el recuerdo y ayuda a
retener el mensaje.

Use un idioma sencillo, como si fuera una conversacion. Comunique con
claridad. Utilizar s6lo palabras claras, llanas y sencillas, frases cortas.
Escriba para el oido, no para la vista.

Congruencia. Asegurese de que su mensaje fluya como una secuencia
l6gica, desde la primera hasta la ultima palabra, mediante palabras y
frases que permitan una transicién suave y faciliten escucharlo.

Afinidad. Trate de usar un tono calido y personal. Use con frecuencia la
palabra usted o vos.

Amenidad. Hable del producto o servicio como lo haria un amigo
charlando con otro.

Credibilidad. Todo producto tiene sus puntos buenos. Diga la verdad
acerca de ellos. Evite las exageraciones y los excesos evidentes; éstos
no tardan en ser detectados y echaran a perder el propésito entero del

comercial.

Aprile (2012), interpreta a la radio como un teatro de la mente e invita también

a estimular a la imaginacion. Para ello ofrece estos atributos a tomar en cuenta:

Simplicidad y/o sencillez: estilo coloquial de comunicacidbn y practica

metaférica.

Atraccion y originalidad: para que el comercial de radio sea oido, escuchado,

recordado y lo principal, captado.

Verosimilitud: tiene que ser creible, despojado de la duda.

Amenidad: el radioescucha no quiere escuchar las tandas publicitarias. No

tienen que ser largas, es contraproducente.

Fidelidad: a los objetivos de marketing y comunicacion.

Fenomeno Radio impresa

Este es un fenomeno rescatado de la teoria vertida por Russell y Lane (2001),

gue apunta a destacar el hecho de que las agencias estan conformadas casi

exclusivamente por profesionales orientados a lo grafico. Por ende, a la hora de
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pensar o desarrollar un aviso para radio, trasladan la misma estructura que
requeriria un aviso gréfico. De este modo, en el aviso radial termina siendo
evidente la presencia de un titular con un copete, un desarrollo y una bajada

final con datos duros.

Al consultar a los directores creativos rosarinos, por la existencia de este
fendmeno en las agencias que ellos comandan, la mayoria esta de acuerdo en

confirmarla.

A titulo aclaratorio, vale destacar la explicacion de Lisandro Gorgo: “La radio es
un medio que ha perdido espacio en la torta de medios que consume la gente,
por eso en las agencias abundan los redactores y disefiadores con tendencia
hacia lo grafico. Esto ha quitado gimnasia a las agencias a la hora de producir
avisos para radio, lo que representa un indudable desafio, para aquellos que se

consideren a la altura de manipular sus particularidades”.
e Tipologias de aviso radial en Rosario

8 de los 9 entrevistados reconocen que muchas veces se siguen ciertas
tipologias de anuncios, atentando asi contra la creatividad y la diferenciacion
dentro de la tanda. Lo curioso son las diferentes lineas de argumentos trazadas

para dar respuesta a este fenomeno.

Diego Trapasso cuestiona: “A nivel Rosario, la publicidad mantiene ciertas
estructuras que tipifican los avisos segun el cliente o el producto, fenémeno
que trasciende el medio. Incluso cuando el enfoque del aviso es creativo,

dentro de la creatividad también se siguen ciertas estructuras”.

En cambio Marcelo Salerno y Jorge Valle, mencionan que éste es un fenbmeno
producto de los lineamientos del marketing. Es desde ese departamento,
dentro de las empresas, de donde suelen bajar los pedidos estandarizados a la

hora de desarrollar el aviso.

Lisandro Gorgo apunta a que el escaso presupuesto con que muchas veces se
trabaja, sumado a como afecta los tiempos del aviso el hecho de las
restricciones legales que debe incorporar, junto con los lineamientos estrictos

que debe seguir por motivo del objetivo de comunicacion, todo eso deja poco
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espacio para la creatividad. Es por esto que muchas veces se siguen moldes

qgue optimizan el trabajo.

Martin Lépez coincide con que no es un fendmeno privativo de la radio. Pero

gue en este medio es propio de la infravaloracion que sufre.

Matias Nufiez menciona que se termina cayendo en esas tipologias. En
muchos casos esto es producto de los malos ejemplos que estan en el aire, de
avisos producidos por la misma radio. “A pedido del cliente, uno termina

adaptandose a esos formatos preestablecidos, generando estereotipos”.

Maximiliano Kanter coincide con Nufiez al pensar que mucho de esta
problematica tiene que ver con las producciones de avisos que se realizan en
la misma emisora. “Hay avisos de un programa realizados todos por el mismo
locutor y con la misma estructura, donde suelen ser bastante informativos. Eso
genera una tipologia que después el cliente muchas veces busca replicar,

hasta que entiende que el trabajo desde una agencia es diferente”.

Para Milagros Tello Coll, las tipologias en avisos radiales existen, y segun esta
directora creativa, uno de los principales factores para que esto suceda es que
el cliente se encuentra constantemente pendiente de lo que hace la
competencia. Y pide que se lo tome como referencia. “Hacelo asi, pero

diferente”. Y esto se vuelve una gran limitacion.
e La musica en el aviso radial

Todos mencionan como importante el empleo de este elemento dentro del
aviso y que no siempre es posible producir material musical original y exclusivo.
Fundamentalmente por el factor tiempos para desarrollar el trabajo y
presupuesto con el que cuentan. Esto explica la proliferacion sobre la
utilizaciébn de archivos musicales provenientes de bancos, donde ya estan

preestablecidos y uno los compra y adapta.

Pero Sebastian Abramovich denuncia: “en Rosario se roba mucho”. Alude a

que se estila usar musica sin tener sus derechos.
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El director creativo de Kanter aporta: “No hay mucho control al respecto por
estos dias. Veremos qué pasa ahora con la implementacién de la nueva ley de

medios”.

Esta realidad, lamentablemente desoye lo expuesto por Véazquez (2001), con
respecto a este elemento. La musica es muy eficaz para captar la atencién del
escucha y despertar sus sentimientos. Cada tipo de musica despierta una
emocion diferente: Un tono bajo es mas triste que un tono alto; un tiempo
acelerado crea la sensacion de anticipacion. Unas cuantas notas de una
musica distintiva, tocada con la frecuencia suficiente, puede servir para
identificar el producto enseguida. Este logotipo musical suele durar
generalmente entre 4 y 10 segundos. Los jingles son una forma muy popular
para hacer que un slogan sea facil de recordar. La muasica que se usa en un
comercial de radio debe ser excelente, puesto que la musica de esos anuncios
penetra profundamente en la conciencia. Los sonidos finales de un comercial

persisten en el cerebro muchos segundos.

Para Rodero Anton (2008), la musica si representa un recurso empleado en la
publicidad radial pero, de qué manera. Una melodia bien empleada
desencadena muchos beneficios en el producto publicitario: fundamentalmente
aporta una significacidn emocional y facilita el recuerdo de ideas y productos.
Mediante ella puede buscarse que el producto sea reconocido de forma
inmediata por el oyente, antes incluso de que la informacién sobre este se haya
emitido. Potencia el recuerdo del sonido y facilita su memorizacién. Pero
cuando se emplea como mero decorado sonoro provoca el efecto contrario, es
decir, es un ruido en el mensaje. Las investigaciones en torno a este elemento
del lenguaje radiofénico expresan que de cara a suscitar una respuesta
emocional por parte del oyente, es siempre mas efectiva una musica
desconocida por la audiencia (al eliminar asociaciones previas); que una
musica con letra o con excesiva percusion que se mantiene de fondo sobre una
voz, distorsiona y dificulta la comprension del mensaje global; que una musica
mantenida excesivo tiempo, pierde su funcion inicial, es decir, comienza a

pasar inadvertida.

Russel y Lane (2001), aportan que la musica crea el estado de animo y los

efectos de sonido crean las imagenes en la mente del consumidor. Los jingles
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pueden ser faciles de recordar y muy eficaces cuando se relacionan

directamente con el producto o el servicio.
e Laimplementacion de los efectos sonoros

Si bien las opiniones son encontradas acerca de la valoracion sobre los efectos
de sonido, todos concuerdan en que este tipo de elementos debe ser funcional
al concepto general del aviso. En este sentido, el criterio general concuerda
con el de Rodero Antdn (2008) quien menciona que todo efecto de sonido debe
ser necesario. El sonido tiene que atraer la atencién y complementar las
palabras. Se usa también para subrayar un punto y para crear sentimiento de
suspenso, emocion o ira, pero también para invocar practicamente cualquier

estado de animo.

Esta doctora también aconseja: “En este sentido, seria bueno que la radio se
mirara en el espejo del cine, el medio que a dia de hoy, mejor conoce y

aprovecha los recursos sonoros, aportando una doble significacion”.

Al consultar a Diego Trapasso por los efectos sonoros, menciona que hay
mucho vicio al respecto, mucho que se hace por moda. Estos son
generalmente mal empleados por los avisos que son producidos por las propias
emisoras. Desde su agencia tratan de no emplearlos, salvo que formen parte

de lo creativo.

Sebastian Abramovich los describe como la bijouterie del aviso radial y
dependen del codigo que se esté usando. Apunta que tenian mejor uso en los

comienzos de la radio, cuando no existia la television.

Los directores creativos de NZR sentencian que todos los elementos deben ser
funcionales al concepto. “Lo importante es captar la atencion”. También
explican que en radio el sonido funciona como un olor. Hay que generar un
ambiente en el cual involucrar al oyente para que se meta en lo que esta
pasando. “Es mucho mas evocativo el audio solo que cuando estas mirando

algo”.

Lisandro Gorgo sostiene que los efectos de sonido son como un acento,
resuelven y refuerzan el concepto. Son un signo. Deben obrar de modo
funcional dentro del aviso.
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Para Matias Nufiez, por ejemplo, los efectos de sonido suman un monton.

Admite que son dificiles de manejar si uno no esta aceitado en la produccién.

Maxi Kanter habla de corrientes en cuanto a la utilizacién de los efectos en los
avisos radiales. Por un lado estan quienes los emplean a modo de relleno,
desmesuradamente, cuando no hay ideas o conceptos. En el caso de ciertos
dialogos, donde la riqgueza radica en las palabras, son innecesarios. Pero
existen las ocasiones donde los efectos potencian el mensaje y enriquecen la

construccion de imagenes mentales. Alli su papel es protagonico.

Rodero Anton (2008), participa en el tema diciendo que los efectos sonoros,
por lo general, se emplean en radio con funcién descriptiva, nunca funcional,
subjetiva o narrativa. Por tanto, solo remiten a la realidad. La pregunta que
surge entonces es ¢ cuantos creativos se molestan en pensar el mensaje desde
el punto de vista sonoro para aprovechar las ventajas de los efectos?, ¢ cuantos
se toman su tiempo para encontrar una manera de contar que facilite la
incorporacion de sonidos? Ese trabajo creativo es el que deberia permitir
ampliar la utilizacion de los efectos para que no sean siempre los tipicos
(jcuantos sonidos hay en la realidad que nunca escuchamos en la radio!) y, por
otro lado, otorgar a los que empleamos otras funciones (ejemplo - subjetiva: la
lluvia como inductora de tristeza, funcional: con sonidos que apoyen una accion
0 narrativa: con sonidos que hagan referencia al producto utilizados a modo de

separador interno).
e Elsilencio

“El silencio es lo mismo que el espacio en blanco en un aviso de diario.
Dificilmente alguien te compre algo que tenga mucho espacio en blanco o que
tenga mucho silencio”, haciendo referencia puntual al aprovechamiento de la
inversion publicitaria. “Si es un recurso, es un recurso creativo, no de
contenido”. Asi, Diego Trapasso nos alecciona claramente, acerca de la

utilizacién del silencio en un aviso para radio.

Pero es innegable el hecho de que este elemento puede ser de mucha utilidad
a la hora de llamar la atencion dentro de una tanda atestada de informacion

auditiva, mondtona y muchas veces poco clara.
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Ahora bien, Vazquez (2001), concuerda con que el silencio es un recurso al
que rara vez recurre la publicidad radiofénica y que, sin embargo, permite
expresar tanto: estados emocionales, actitudes, representacién de acciones. El
valor del silencio solo se percibe a partir de la relacion que la ausencia de
sonido mantiene con los elementos que le preceden y le siguen. De aqui que

no se le pueda percibir como algo aislado, sino formando parte de un todo.
e Lavoz

En cuanto a la voz, todos reconocen su papel preponderante dentro del aviso
radial, pero fundamentalmente hacen hincapié en la manipulacién y el poder
del tono. Esto, concuerda perfectamente con lo destacado por Vazquez (2001)
quien afirma que la voz es la Unica herramienta de la que se dispone en este
medio para expresar aquellas acciones que en otras situaciones comunicativas
se muestran por medio de imagenes. Es decir, los rasgos de la voz -tono,
timbre e intensidad- requieren una manipulacién éptima. Los distintos acentos
gue otorguemos a los personajes, serviran para captar la atencion de un oyente
cuya atencion generalmente es compartida con otras tareas. Lo mismo ocurre
con el tono, cuyo valor expresivo viene determinado por la sensacion de
agudeza o gravedad que un determinado sonido nos produce. Asi, los tonos
agudos se asocian a colores claros, la alegria, el optimismo. Por
contraposicion, los tonos graves se relacionan con la tristeza o el pesimismo. A
estos elementos sera preciso afiadir el ritmo que se imprime al discurso verbal
publicitario y que se sitla estrechamente ligado a los movimientos de la
realidad que pretendemos recrear. Ritmo que ha de estar presente no sélo en
la musica sino también en el momento de usar los silencios, las palabras clave,

las repeticiones.

Una misma voz puede ofrecer diferentes tonos, dotando de personalidad al
aviso dentro de un marco de ductilidad. Si bien por ley, las marcas deben ser
mencionadas por un locutor matriculado, todos también coinciden en la
cercania que se busca hoy mediante la voz en un aviso radial, por lo que dejan

de lado al locutor engolado de afios atras.
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Haciendo referencia a la importancia del tono, Milagros Tello Coll comenta:
‘Aunque en el momento pensas que no lo estas registrando, hay algo, por

coémo esta dicho, que te termina quedando”.

“‘En Ellecktra tratamos de evadir al locutor engolado. Es un estilo de
comunicacion que ya paso’. “Tengo que relacionar a la marca con la gente,
tengo que vestir a la marca como si fuera una persona para hablar con la
gente. Hay algo en la forma de hablar cotidiana que se debe replicar en la

marca para que se considere cercana”. Diego Trapasso.

“La moda hizo que no esté mas de moda la voz del locutor”, comenta Sebastian
Abramovich y admite que en muchos casos terminan locutando ellos mismos
los avisos ya que debe primar la credibilidad. “Para un locutor matriculado es

imposible hacer algo liso y llano, sienten que pierden sus poderes”.

“La voz que se emplea en los avisos radiales es la mas determinante del target,
es por esto que hoy no se emplean las voces de locutores profesionales, sino
que se manipulan voces mas cercanas y de facil identificacion”. Directores

creativos de NZR.

Hoy, la cercania, la cotidianeidad, gana identificacion entre el publico y el
mensaje. “Se empezaron a emplear voces convencionales, parecidas a las que
podria tener una persona cualquiera, menos impostada”. “Que el que hable
seas Vvo0s, Yo, cualquier persona. Y pega, la gente compré eso”. El locutor se

remite soélo a la cuestion legal de mencidon de marca. Martin Lopez.

Rodero Anton (2008), contribuye mencionando que la voz es uno de los
recursos que mas usos ofrece. Dependiendo de su objetivo, se pueden
emplear voces distorsionadas en la interpretacion, alejadas de la realidad,
modificadas en tono o duracion, desarrollar mensajes basados en ruidos

vocales (suspiros, respiraciones, onomatopeyas) e incluso, partes cantadas.

e El componente mas importante del lenguaje radiofonico dentro de

un aviso radial

Es curioso el hecho de que ninguno de los entrevistados considera que alguno

de los elementos del lenguaje radiofénico (la voz, la musica, los sonidos, el
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silencio) esté por encima del otro o sea digno de destacar. Los argumentos

fueron particulares.

‘Lo importante es destacarte, no hay un elemento que valga mas que el otro”.

Sebastian Abramovich.

Lisandro Gorgo afirma vehementemente: “El mensaje”. (Ponderandolo por
sobre las individualidades que generan la voz, el silencio, la musica o los
efectos). El mensaje en si puede tomar diferentes matices dependiendo de la

implementacién de los distintos elementos.

A la hora de destacar uno de los elementos del lenguaje radiofonico dentro de
un aviso radial, Maxi Kanter es tajante: “Las ideas”. Los elementos pueden

estar o no, o pueden ir variando, siempre y cuando sean funcionales a la idea.

Diego Trapasso de Ellecktra, alude al nivel de atencién que requiere la radio,
donde todo en un punto suele tornarse monétono y nada se destaca, ya que no
ostenta un nivel de atencion absoluta como solia ser en sus comienzos. Y va
mas alla en su discurso, proponiendo para combatir esto, la implementacion de
los audiologos. Estos buscan hacer facilmente reconocible la identidad de la
marca desde lo audible, en unos pocos segundos. Este es un fenémeno que se
viene imponiendo en Estados Unidos, segun Rodero Antén (2008) Los
llamados blinkradio spots, es decir, anuncios de radio muy breves, de entre dos
y cinco segundos de duracién, se plantean en respuesta al cansancio
manifestado por la audiencia ante la excesiva extension de la publicidad
tradicional. En tan poco tiempo, como es ldgico, no es posible ofrecer muchos
datos, por lo que se basan en la repeticion del nombre del producto o servicio,
de una idea clave, de una expresion familiar, de un beneficio, expresado en

una o dos frases a lo sumo.
e La carencia del elemento visual en un aviso radial

Este quiza sea el punto clave, ya que, ante una era donde prima lo visual, la
radio debe sortear esta carencia, empleando al maximo sus elementos y

artilugios creativos para seguir siendo competente y publicitariamente atractiva.

Dicho esto, resulta valido exponer las palabras de Rodero Antén (2008) quien
asegura que existen algunas investigaciones que corroboran un mayor impacto

R

AM D 6@8 10 13 16 AM
FM 106 "100 96 92 88 FM

74



del mensaje sonoro frente a la imagen, debido a dos factores: a que la memoria
a corto plazo es mas efectiva ante un sonido que ante una imagen y a la mayor
facilidad de compresion de lo sonoro frente a lo visual. A igual posicion en el
orden de colocacion del mensaje en la bateria de anuncios, las imagenes
visuales de la television dejan sombras en la retina durante un segundo, pero
los sonidos de la radio van desapareciendo suavemente en ecos que pueden
durar hasta cuatro segundos, de lo que se deduce que la memoria inmediata

funciona mejor en radio que en television.

Mas alla de esto, la entrevistada mas preocupada por la contaminacion visual
es Milagros Tello Coll. Esta directora creativa, habla de una manera de decir
las cosas. “Estamos tan aturdidos por lo visual, y las nuevas generaciones peor
aun, que el decir adquiere un poder especial’. La proliferacion de las pantallas
y los estimulos, hace que en definitiva no se esté absorbiendo nada, o al
menos nada de un modo privativo o pleno. En estos casos, el problema es que
no llega el mensaje. Son pocos los casos de éxito. “A la persona no le llega el
concepto, porque muchas veces lo mezclé con otra cosa”. Hace un mix
creando un universo paralelo. Ademas agrega: “Hoy la imagen es furor, pero
todo se va a ir acomodando, quiero creer. Quiero creer que esto no va a ser
cada vez peor, donde no va a tener sentido nada de lo que estamos viendo”.
“El problema son los chicos, que hoy ya nacen atiborrados de estimulos
visuales. Si no hay una sociedad que les ensefia a encausar esa atencion y a
privilegiar los estimulos, va a ser un problema muy grave”. Hoy estas sélo
escuchando algunos avisos que son audiovisuales, debido a la saturacion. Asi
no se llega nunca a entender el concepto. Dicho lo cual, haciendo referencia a
la necesidad de dotar de contenido a los avisos radiales, expresa: “A veces la

agencia esta dispuesta a dar un mensaje en radio, pero el cliente no”.

Sebastian Abramovich es tajante con su declaracion respecto a la radio y a la
carencia del elemento visual: “Uno esta acostumbrado a imaginar con todos los
sentidos, no poder mostrar imagenes e imaginar solo con sonidos es una gran

limitante”. “Toda la adversidad vista como un desafio es algo poco atractivo”.

Como contraposicion a esto, el aporte de Diego Trapasso es mas que
interesante: “La limitacion de la radio en cuanto a las imagenes, a lo visual,
puede tornarse en una gran ventaja ya que no te impone limites”. “Podes

inducir a la persona a que vea cualquier cosa”. Hasta hay veces que la radio te
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permite mostrar o generar ciertas imagenes que desde lo grafico no quedarian
tan bien o serian grotescos”. “En publicidad, la gente siempre tiene que
terminar de cerrar el mensaje por ella misma, y en la radio esto se potencia”.
Estas palabras de Diego, concuerdan perfectamente con lo expresado por
Rodero Antén (2008) al mencionar que cuando el mensaje esta adaptado al
medio y elaborado segun sus caracteristicas, es capaz de suscitar una cascada
de imagenes visuales en la mente de la audiencia. Puesto que el contenido es
Unicamente sonoro, el oyente se ve obligado a reconstruir por si mismo la
ausencia de elementos visuales. Desde este punto de vista, si el mensaje
publicitario se compone facilitando la estimulacion de imagenes visuales,
lograra una fuerza perceptiva que dificilmente conseguiran otros medios. Esta
es pues la magia de la radio, que puede aprovechar al maximo la publicidad, al

no presentar, a priori, condicionamientos estructurales y formales.

En el plano de la elaboracion de imagenes mentales y la complementariedad
de la radio para con otros medios, dentro de la misma campafa, Russell y
Lane, (2001) nos aclaran que desde hace mucho tiempo, la radio ha usado una
serie de técnicas creativas para que el oido sustituya a la vista, en un intento
por superar la falta de objetos visuales. Los efectos de sonido, los jingles, el
texto corto y conciso y las descripciones vividas tratan de crear una imagen
mental. Con el correr de los afios, varias investigaciones en favor de la radio
han demostrado que los radioescuchas son capaces de desarrollar imagenes
mentales en forma eficaz, como resultado de los comerciales de radio. La
mayoria de los radioescuchas describe correctamente el elemento visual
fundamental de los comerciales de television, cuando escucha los comerciales
de radio de los mismos productos, fendmeno denominado transferencia de
imagenes. La transferencia de imagenes es mas eficaz cuando se emplean los
mismos temas musicales, o similares, para comerciales de radio y television.
La informacion muestra que 75% de todos los consumidores que ven los
comerciales de television vuelven a percibir mentalmente las imagenes visuales
cuando se exponen al comercial de radio correspondiente. Estas
investigaciones refuerzan el valor de la radio como un complemento de costos
eficientes para otros medios y demuestra que la radio es capaz de ofrecer una

imagen visual en el caso de campafias multimedios.
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“En radio, el sonido funciona como un olor. Hay que generar un ambiente en el
cual involucrar al oyente para que se meta en lo que esta pasando”. Es mucho
mas evocativo el audio solo que cuando estas mirando algo”. Creativos de
NZR.

Lo expresado por estos creativos, concuerda con las palabras de Rodero Anton
(2008) quien aporta que cuando el producto o servicio es significativo
visualmente, no se debe perder el tiempo centrandose en él, por el contrario se
debe intentar con sonido sugerir, no manifestar, una idea que cumpla el
objetivo publicitario. Recurrir al beneficio, a la consecuencia, a la mejora en la
calidad de vida. Esto es algo que la television sabe hacer muy bien, cuando la
imagen no es el elemento primordial. Por ejemplo, en un spot de un perfume,
cuyo impacto se basa en el sentido del olfato. La television sabe que no puede
mostrar sus cualidades y entonces se basa en la sugerencia, en el placer,
bienestar o beneficios de ese producto para el televidente. Lo mismo ha de

hacer la radio con la imagen, es una invitacion a construir fantasia.

Maxi Kanter, plantea volver a los origenes para entender como se explotaba el
verdadero poder de la radio y usarlo asi publicitariamente: “En la radio el
elemento visual es el mas importante”. “Desde los tiempos remotos en que la
gente se sentaba a mirar la radio, y las mujeres se enamoraban de las voces
de los protagonistas idealizados de los radioteatros. Alli se exaltaba el poder de
imagen de la radio, por sobre lo que puede ser la tele. Son imagenes mucho

mas fuertes porque las crea el oyente”.

La falta de evidencia visual resta eficacia a un mensaje publicitario invisible.
Por ello, la respuesta es primero abrir el juego a otras posibilidades que no se
centren exclusivamente en el objeto de consumo y, segundo, dejar de pensar

en imagen para pensar en sonido. (Vazquez, 2001).
e Recordacion. éRecuerda algun aviso radial que considere creativo?

Rodero Antén (2008) a través de una de sus investigaciones, aporta que el
receptor recuerda mejor las palabras que escucha en la radio que las imagenes
de television. El cerebro es capaz de entender una palabra hablada en 140
milisegundos, mientras que tarda 180 milisegundos en entender una palabra

impresa. Los psicologos creen que estos 40 milisegundos de diferencia se
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deben a que el cerebro intenta trasladar las imagenes visuales a sonidos que
pueda entender. Puesto que el marketing (y la difusién de una marca) son el
resultado de crear con éxito una asociacion positiva para su producto o servicio
en las mentes de los consumidores, y puesto que la mente funciona
manipulando mas bien sonidos que imagenes, la radio, como principal medio
sonoro, es una de las mejores maneras de influir en las mentes de los

consumidores.

Seijas Candelas (1996), a través de sus investigaciones psicologicas, aporta
que la memoria del oido humano es mas fuerte que la de la vista, el tacto o el
olfato. Asi, la radio es el medio que mejor estimula la imaginacion, y por tanto,
gue en mayor medida fomenta la creatividad.

Dicho esto, al consultarles a los 9 directores creativos si recordaban algin
aviso radial de la tanda rosarina actual, por considerarlo creativo o por alguna
otra razoén, ninguno de ellos fue capaz de mencionar alguno. Sélo un par de
casos trajeron a la actualidad casos emblematicos como ser el de Roca 991,
tienda de ropa que mediante un jingle pegadizo dentro de su aviso radial
taladro los cerebros rosarinos por un largo tiempo.

Esto, llevo a pensar cuales eran las caracteristicas o elementos que hacian aun
aviso radial recordable. En teoria es mediante la repeticion y el empleo del
factor sorpresa o creativo, que un aviso radial lograr pregnancia en la mente de
los oyentes. Sacarlos de esa rutina auditiva no parece ser tarea facil. Volviendo
al caso del aviso de Roca 991, hoy en dia se evidencia una vuelta a la
implementacion del jingle, como elemento que ayude a recordar marca o
conceptos de los avisos. Los profesionales entrevistados sostienen que es un
fendbmeno propio del interior del pais. “Lo importante es que este elemento
ayude a reforzar el mensaje, su entendimiento, y no que quede en un mero

cantito simpatico y pegadizo”. Matias Nufiez.

Maxi Kanter trae a la charla, las palabras de Bill Bernbach, destacado
publicitario, quien decia: “Un aviso bueno hace el trabajo de 10 avisos
mediocres”. Asi Maxi destacaba la importancia de la creatividad a la hora de
pensar un aviso para radio, valorandola mas que al uso de la repeticion en

tanda.
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A la vez aporta: “Por repeticion de un aviso corto y malo, te va a quedar el
producto porque te lo nombran todo el tiempo en la tanda, pero es una
recordacién sin contenido y menciona el caso del querido Roca 991. Uno
recuerda un nombre pero no una marca, una marca no es un nombre. Una
marca es un conjunto de valores, ideales y acciones, creados entre la marca y

lo que hace la gente respecto a la marca”.
¢ Valoracion del medio radio en Rosario

Este punto se plantea en base al concepto teorico de infravaloracion del medio
radio, analizado aqui en la ciudad de Rosario. En lineas generales, los

entrevistados no consideran que sea un fenébmeno propio de nuestra ciudad.

Diego Trapasso hace una interesante comparacion comentado lo siguiente: “En
cuanto a la credibilidad social respecto al medio, desde el punto de vista
publicitario, la radio goza de una fuerte adhesién, cosa que le falta a los nuevos
medios. “La gente en general no le cree tanto a Facebook como le cree a la

radio”. Dicho esto, no considera que la radio sea un medio infravalorado.

Rodero Antdn, (2008) también hace referencia a la credibilidad mencionada por
Diego, expresando que durante muchos afios, la radio ha sido considerada
como el medio que goza de mayor credibilidad. Es innegable que este valor
impregna todo contenido radiofénico, entonces también el publicitario. Si la
radio como medio es mas creible que otros, los mensajes publicitarios que en
€l se emiten también estaran mejor considerados desde este punto de vista. En
definitiva, si el soporte presenta cierta dosis de credibilidad, la eficacia

publicitaria sera mayor.

Carlos Bartolomé es optimista a la hora de valorar la radio como medio
publicitario en Rosario: “La radio es un medio ineludible en Rosario y en
cualquier localidad. Es siempre el mas local e instantaneo de los medios, es el
canal con el que el publico se conecta minuto a minuto con lo que sucede.
Ademas mantiene una buena relacion costo resultado. Por eso considera que
no es un medio infravalorado. “Creo que en Rosario, tenemos una industria

publicitaria sdlida y profesional”.

“No creo que la radio sea un medio infravalorado. Es un medio con seguidores
muy fieles”. En los mix de medios de las agencias siempre esta, por cuestiones
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presupuestarias fundamentalmente. Lo que es dificil de hacer en Rosario, por

cuestiones econémicas, es TV. Matias Nufez.

Milagros Tello Coll, de Nueva Comunicacion dice lo siguiente: “Hoy, al no estar
atados a la sefal para acceder a la radio, dependiendo el target y el producto,
este medio no puede ser considerado secundario”.

“Cuantos mas sentidos involucre un mensaje, mas posibilidades de ser eficaz”.
Dicho esto, Sebastian Abramovich menciona que la radio es un medio riesgoso
0 que requiere mas trabajo que otros medios que implican mas sentidos a la
hora de su recepcion, pero no por esto es un medio secundario. Va a ser mas
dificil captar la atencién de alguien en el caso de un medio como la radio,
donde sélo se involucra el oido. Lo que si reconoce como favorable es el hecho
de la disponibilidad del medio, del aparato o de la llegada de las ondas de la
radio, con mucha mas facilidad de acceso y adaptacion a distintas situaciones

de consumo que otros medios.

La consideracion mayor por parte del cliente hacia el medio, radica en el costo
accesible del mismo, por un costo por contacto muy bajo y por su masividad. El

problema se plantea en cuanto a la imposibilidad de medicién.
e La creatividad y la pauta radial rosarina

El fin de la creatividad publicitaria consiste en hacer sublime un mensaje. La
recordacién o impacto del mismo debe estar basado en el descubrimiento y
posterior manipulacion comunicacional, de una relacién entre dos conceptos
aparentemente antagonicos, ahora al servicio de la comunicacion de un
producto. Si bien el eje debe ser siempre su beneficio o caracteristica distintiva,
la cual motivé a la accidn publicitaria, la creatividad coquetea entro lo l6gico y lo

inesperado. (Alonso Gonzéalez, 2002)

La funcién de la creatividad publicitaria consiste en presentar de modo
accesible y atractivo el beneficio del producto anunciado. Proporcionar razones
gue fundamenten su ventaja competitiva y la hagan creible. Pero el mercado
actual nos brinda productos rivales cada vez mas parecidos entre si. Tales
circunstancias le exigen a la creatividad presentar de modo interesante y

cautivador, notas que han pasado desapercibidas al consumidor, y le
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proporcionan beneficios no evidentes. El creativo se apoyara entonces en
aspectos secundarios del producto, pero que lo diferencian de la competencia,
muchas veces apoyandose mas en la forma del mensaje que en su propio

contenido.

Dentro del producto creativo, se destacan las caracteristicas de novedad (mas
0 menos vinculada a la originalidad) y el valor (estrechamente en relaciéon con
la solucién de un problema). Ahora bien, especificamente en cuanto a la
creatividad publicitaria, se busca una finalidad pragmatica la cual consiste en
comunicar con eficacia persuasiva, la cual tiene que ver con tres necesidades

principales

e Solucionar un problema de comunicacién planteado por el anunciante.
e Lograr un determinado impacto en el publico objetivo.
e Aportar al producto o servicio anunciado una diferencia significativa que

le permita mejorar su situacion competitiva.

“El receptor debera reconocer en la novedad algo que le resulte familiar y
atractivo (emociones, valores morales y opiniones, conflictos, espectaculo) algo
que distorsione esa familiaridad o su propio universo conceptual”’. (Alonso
Gonzalez, 2002, p.35)

En general, los entrevistados consideran que la pauta radial rosarina no es
creativa y una de las principales causas es la produccién de los avisos radiales
por parte de las mismas emisoras, quienes no lo realizan de manera
profesional. A continuacion se exponen algunos de los argumentos vertidos por

los 9 directores creativos a tal efecto:

Diego Trapasso expone: “En general, creo que la pauta publicitaria radial
rosarina no es creativa”. Reconoce que mucho de esta pauta se genera en las
mismas emisoras y hay mucho de presencia simplemente, cosa que gestiona el
cliente mismo con la radio. Luego, sostiene que no todo lo que sale de las
agencias es creativo. “A veces no es necesario ser creativo. Hay ocasiones que
hay que informar y esa informacion tiene que ser lo mas simple posible para
que sea entendida facilmente”. “Se es creativo, en esos casos, haciendo que el
mensaje sea lo mas simple posible”. “La creatividad suele estar en un pedestal

y no es tan asi”. “En ciertas situaciones, el aviso informativo es necesario, con
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eso es suficiente” Depende mucho del perfil de la agencia también. “Yo trato de
hacer la mayor cantidad de creatividad posible” “Creo que la creatividad llega
mas rapido y mas efectivamente que la informacion. Una forma creativa de

decir las cosas es mas efectiva y mas recordable que una forma racional’.

“‘Hay marcas que vienen comunicando de cierta forma y no pueden de un dia
para el otro cambiar y ser creativos”. “Esto no es beneficioso ya que la gente

esta acostumbrada a cierto modo, propio de la marca” “Hay una transicién de
las marcas hacia una comunicacidon creativa que requiere del
acostumbramiento de la gente también”. Existe una pesadez del mercado
donde prima el para qué cambiar hacia lo creativo. Hay mucha informalidad en
las ansias creativas del lado de la agencia, la que desenfoca la intencién del
mensaje en pos de generar algo creativo solamente. De este modo se
perjudica a la creatividad porque pierde credibilidad. “Hay una mistica muy de
los 90, del creativo que le cambia el futuro a las marcas, el creativo Rock Star”.
Eso quedd atras. Hoy tiene que ver con el entretenimiento y el contenido, no
tiene que ver con vender algo rompiéndole la cabeza a la gente con un solo

spot” “Dame algo a cambio, contame una historia que me divierta y mete la

marca en el medio si querés, pero la marca sola no la quiero”.

Es interesante, en este punto, la mirada experimentada de Carlos Bartolomé,
en la que se encuentran puntos fuertemente sintonizados con lo expuesto por
Diego Trapasso: “Si bien es mas facil producir para radio que para otros
medios, el esfuerzo creativo es el mismo. Pero abunda el hecho de que se
produzcan piezas en las mismas emisoras. Esto se debe a la falta de
profesionalidad de clientes y medios. “Una radio no tiene profesionales que
puedan manejar una estrategia de marca”, sentencia. Sobre la publicidad en
radio también alecciona de la siguiente manera: “Siempre puede explotarse
mejor, en tanto los periodistas se dediquen a ser periodistas los locutores a ser
locutores, los panelistas a ser panelistas y dejen la publicidad a los
profesionales”. A la hora de pensar sobre el costo de la creatividad aplicada a
la radio en Rosario, Carlos indica que la creatividad no es cara o barata,

simplemente es lo Unico que justifica hacer publicidad.

Lisandro Gorgo también es claro al respecto: “El anunciante no esta
acostumbrado a que un aviso radial es mas que un locutor de radio. Por eso le
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cuesta pagar mas cuando se le ofrece una cuestion estratégica o creativa”. “Ya
ponerte a pensar tiene un costo y ese es trabajo de agencia”. Que la radio
produzca comerciales fue en detrimento del trabajo de la agencia pero en

beneficio del cliente en determinados puntos elementales”.

Milagros Tello Coll va méas alla en sus declaraciones e involucra, dentro de los
argumentos sobre la dificultad de emplear creativamente la tanda radial en la
ciudad, a un integrante inesperado: “El cliente es el peor enemigo de la
agencia”. Ejerce un filtro tan grande que muchas veces coarta ideas que, a
juicio de la agencia, resultarian adecuadas para la concrecion de los objetivos
de un modo novedoso o al menos disruptivo. El motivo, cree ella, resulta ser
una suerte de arrogancia por la que muchas veces desoye la idoneidad de los
profesionales que irGnicamente contrata para trabajar en la comunicacion de su
empresa o producto. Obviamente esto no sucede en todos los casos, pero es
algo que se da en Rosario 0 en las localidades del interior, donde existen
empresas con directorios muy conservadores o temerosos. Ademas sostiene:
“‘No es que no exista capacidad, el cliente te mata la idea, te mata todo”.
Siempre hay una cuestion de tiempos y presupuestos también. “Ir mas alla
implica siempre mas tiempo”. A veces el cliente padece esa necesidad de

cuantificar todo y en radio eso es dificil de resolver.

Maxi Kanter, sobre este punto también incorpora un argumento impensado: La
misma agencia. “No hay creatividad en las agencias en general’. No tiene que
ver con los creativos, tiene que ver con las agencias. Las agencias no permiten
desarrollar la creatividad. Hay ciertas filosofias dentro de las agencias que
creen que son creativas, pero el estandar sobre creatividad es internacional.
“Se esta dentro de ese estandar o no se esta”. Hay pocos que estan dentro de

€s0s parametros.

Y continta: “Hay otra después: No es para Rosario o en Rosario no se
entiende. Pero la gente compra las marcas de auto que compra o la cerveza
que consume, todo con publicidad de afuera, y encima la comenta!”. O por ahi
el cliente piensa que para radio hay necesidad de masticar mas el mensaje o
debe ser mas racional por temor a que no se entienda, subestimando al medio.
“Muchas ideas mueren por un testeo interno que realiza el cliente entre su

entorno”.
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e Plataformas creativas en un aviso radial

Las emociones y en especial el humor, son las dos plataformas creativas mas
mencionadas por los entrevistados a la hora de atravesar un aviso radial,
buscando conectar con el publico. También, ciertos casos hacen mencién a
una cuestion de modas, donde la tendencia va cambiando. La cuestion es
siempre llamar la atencion dentro de la tanda, que es lineal y atender las

necesidades del caso, conteniendo al publico objetivo.

Diego Trapasso remarca que “la creatividad se trata de conectar con la gente
desde un punto emocional, pudiendo esto hacer reir, pensar, ponerte ftriste,
pero la efectividad de la comunicacion de cualquier marca tiene que ver con la
relacion emocional que construye con la gente y no informativa. La informacion

es efimera, se pierde.

Sebastian Abramovich rescata al humor como el mas efectivos y facil a la hora
de trabajar un aviso para radio. “El humor a cualquiera le cae bien y es

positivo”.

Martin Lopez va mas alla de la cuestion y comenta: “lo que puede resultar mas
efectivo, no es lo mismo que la gente pueda considerar mas creativo”. “Lo
festivalero termina desilusionando al cliente”. Lo importante es que hagamos lo
que hagamos podamos medirlo, rendirlo. “Aca en Rosario prima la escuela de

ser cool y creativo”. “Creo que hay que mantenerse en el medio y laburar para
lo que necesita el cliente”. “Desde alli sale la estrategia que nos lleva a emplear
una plataforma u otra”. “La creatividad a largo plazo, que pueda llegar a
generar una identificacion sobre el producto, en Rosario es muy dificil”. Todo es

muy cortoplacista.

Millagros, también aboga por lo emocional: “En este momento se esta
volviendo mucho al tema emocional, atribuyendo este hecho a que la gente
esta tan aturdida de informacion que lo racional pasa a un segundo plano. Se
sabe gue a través de la cuestion emotiva se compite con mejores posibilidades

en la batalla por la atencion”.

Maxi Kanter, de Kanter Lovertising, explica: “Hay algo que esta pasando hoy en

dia con el humor”. “Teniamos toda una campana lista para un cliente planteada
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desde lo emotivo y a ultimo momento, por la coyuntura, pidié que vayamos por
el humor”. “Ya estd bastante bajon todo como para otra lagrimita mas”. “Cosa
que me abrié mucho la cabeza”. Luego de la crisis del 2001, la emotividad gano

preponderancia, pero ya no mas.

Russel y Lane (2001) cooperan comentando que el humor puede retratar a una
compafiia como alguien amigable, agradable y sencilla en la negociacion de
una venta. Hay que tener cuidado de no burlarse del producto o del usuario, 0
de tratar muy a la ligera una situacion que normalmente no es graciosa. En
relacion al empleo de la emocién, mencionan que es una buena plataforma
para relacionar con la familia, el cuidado de la salud, las donaciones, la

seguridad buscando estimular la respuesta que se pretende.

e Relacidn entre Rosario, Buenos Aires y Cordoba en cuanto a

creatividad publicitaria

A la hora de medir la creatividad en Rosario, se tomaron como parametro los
paradigmas de Buenos Aires y Cordoba. La primera, representando al gran
mercado con todo su poderio y estructura y la segunda analizada como plaza
del interior del pais con un fuerte crecimiento en los uUltimos afios en cuanto a lo
gue tiene que ver con las agencias, los premios en festivales sobre publicidad y
las cuentas que manejan. Partiendo de esta base, se buscoé las opiniones de
los entrevistados acerca de este fendmeno y la posicion de Rosario en esta

triangulacion.

“El mercado rosarino viene detras de Cdérdoba y Buenos Aires en cuanto a
creatividad”. En cuanto a Buenos Aires el director creativo de Ellecktra, Diego,
refiere: “Hay una cuestion respecto a la publicidad del interior que tiene que ver
con el crecimiento de los mercados. Buenos Aires esta saturado y necesita

mucho mas a la creatividad para diferenciarse”.

Para Seba Abramovich, Rosario esta lejos de tener un nivel primario de
educacién publicitaria. Cérdoba tiene una evolucibn enorme en cuanto a
claridad sobre lo que el cliente quiere y lo que brinda la agencia. “Cérdoba esta
suficientemente lejos de Buenos Aires para haber podido formar su propia
personalidad y no tener que ser la cola del le6n. Han elegido ser cabeza de

raton”.
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“En Buenos Aires la vara es mas alta, los presupuestos son mas altos y la
planificacién un poco mas ordenada”. “Cdérdoba al no estar cerca de Rosario,
logré valorar mas lo que hace tanto el cliente como la agencia, y nosotros,
desde Rosario, estamos mas pendientes de Buenos Aires”. Martin Lopez,

Identhya.

“‘No me parece que estemos tan lejos de Buenos Aires con respecto a la
creatividad”. “Si en TV por ejemplo, donde tienen muchos mas recursos e
infinidad de gimnasia”. Con la radio es mas facil empatar tandas en cuestiones
de creatividad. Quiza Buenos Aires tiene mas presupuesto y juega con mas

elementos”. Matias Nufez, Borgonovo.

“‘Hay un cambio generacional que sitta a la radio en un lugar un tanto
menospreciado. Hay radios que son muy fuertes y muy escuchadas, pero hay
una gran mayoria que no evoluciona, acompafando ese cambio. Las radios de
Buenos Aires asisten un poco mas a ese cambio, sumado al hecho de que los
presupuestos son otros y la mentalidad hacia la inversion publicitaria es
distinta”. “El Rosarino no gasta en publicidad, la sigue considerando gasto”.
“Cérdoba tiene otra mentalidad, estd mucho mas evolucionado, lo que les
permite hasta trabajar para Buenos Aires”. Milagros Tello Coll, Nueva

Comunicacion.

“En Rosario hay buenas ideas, pero no hay consistencia”. El crecimiento y la
explosion de Cérdoba a nivel creatividad y produccién se debe a una cuestion
de idiosincrasia. Hay un nivel de profesionalismo elevadisimo. Hay anunciantes
a nivel nacional que son de Cordoba y siguen trabajando con sus agencias de
alli, como es el caso de Tarjeta Naranja o Ala Maula por ejemplo. En Rosario,
los clientes grandes se manejan con Buenos Aires. “En Cérdoba siempre Pritty

le gan6 a Coca-Cola”. Hay en eso de una cuestion de valoracion y respeto.
e Radio, redes sociales y nuevas plataformas tecnoldgicas

Considero que es valida la apreciacion que realiza Sebastian Abramovich sobre
hacia donde deberia ir la radio, para encabezar este topico: “La tendencia se

esta corriendo a que yo pueda escuchar y ver lo que quiero, se esta yendo al

nicho”. “Que a uno sélo le llegue lo que le interesa. Todo lo que es masivo, esta

perdiendo”. “Hasta la musica esta virando al hecho de escuchar sélo lo que uno
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quiere solamente, a traves de la personalizacion de listas o acceso a temas de
modo individual”. En ese caso, la radio queda relegada en el sentido que busca
imponer musica, perdiendo asi poder ante la tendencia de la personalizacion.
“La radio deberia evolucionar por ahi, a que el consumo sea lo mas selectivo y
atemporal posible”. “Creo que me interesa mas escuchar una buena cancién
que ver un buen aviso grafico”. Lo auditivo le gana a lo audiovisual. Pero la
radio usa la musica como cebo. Sabiendo que lo que yo quiero escuchar es
musica, me la brinda pero cada tanto incorpora publicidad. Ahi hay una
cuestion extorsiva donde no consigo plenamente lo que yo quiero y es donde la
radio pierde. “Y cuando me quiero informar no hay como la tele, donde puedo
escuchar y ver”. “Es muy jodido sensibilizarse con la radio”. E internet, en ese
sentido, le gana a la tele, porque incorpora el hecho de que yo puedo acceder a
esa informacion cuando yo quiero, no cuando la tele me dice que tengo que
verlo. “Una cosa ideal seria el PNT en las canciones”. Seria la simbiosis
perfecta, que le queda a la radio, para hacer el Gltimo tiro de combate contra la
tele”.

Salerno y Valle, de NZR, aportan lo siguiente: “La simbiosis entre los medios
tradicionales y las redes sociales o los avances tecnoldgicos en cuanto a
comunicacion, es algo necesario. Puede llegar a ser un modo de mensurar la

radio, de conocer su repercusion en tiempo real y de revitalizarla”.

“Hoy todas las radios importantes estan on line, transformandose en medibles y
brindandole certeza al anunciante. El contenido radial esta on line y hoy toda
informacion es multiplataforma”. “Si desde la radio se evidencia un alto
encendido on line, las cuestiones publicitarias podrian pasar a tener imagen y

esto buscaria aplacar su eterna falencia”. Lisandro Gorgo, Play publicidad.

Maxi Kanter, cree que esta asociacion entre la radio y las redes sociales es
posible por la accesibilidad que brinda hoy en dia la tecnologia. Puede darse
en simultdneo el hecho de estar escuchando la radio y seguir alguna
instruccion o sugerencia para acceder a otra plataforma con el mismo teléfono,
por ejemplo. “No es que tenés que ir a tu casa, conectar el modem, prender la

radio...”
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e Formatos de avisos publicitarios radiales mas empleados en

Rosario

En Ellecktra emplean mucho el aviso radial creativo y la parte racional es
comentada por un representante de la marca en una especie de micro avalado
por el programa. Pasa mucho con los servicios, donde muchas veces es
necesario aclarar o comentar cosas. Hay un acercamiento inicial creativo pero
luego se da paso a lo racional desde otro formato. Hay complementariedad

creativa en cuanto a la implementacion de formatos publicitarios para radio.

La PNT (publicidad no tradicional) en radio es un caso comun dentro de los
planteamientos desde NZR, fundamentalmente cuando se buscan respuestas
mas directas o del momento, como puede ser una oferta o algun
acontecimiento puntual. También, sirve para aprovechar publicitariamente la
identificacién o fuerza que puede llegar a generar la imagen del conductor o
presentador del programa, sobre los oyentes. Contando ademas con el

beneficio de estar separada de la tanda tradicional.

Desde Kanter Lovertising, aconsejan 100% la implementacion de otros
formatos publicitarios dentro de la radio. “Son un gran potenciador, siempre que
sea algo conectado con una estrategia, con una campafa”. “Son mejores

manera de estar”.

Como contraposiciéon a estos 3 casos destacados, Carlos Bartolomé advierte:
“Solo desarrollamos spots publicitarios dentro de la tanda. El publirreportaje y el
chivo son actividades prohibidas y contraproducentes respecto a la credibilidad

del medio y la validez del mensaje”.
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Conclusiones

El objetivo de esta investigacion, se centré6 en conocer cOmo se realiza la
produccion de los avisos radiales por parte de las agencias publicitarias de
Rosario. Una vez identificados los criterios reales de produccion publicitaria
radial, obtenidos mediante entrevistas en profundidad a 9 de los directores
creativos de las agencias mas representativas de la ciudad, se establecio un
analisis y una comparacion entre éstos y los criterios tedricos, que hacen a la

confeccién de un aviso radial creativo.

Buscando conocer su relacién con el consumo del medio, resultd que la
mayoria de los entrevistados escucha radio, fundamentalmente como
distraccion o buscando compafia. Son pocos los que realizan esta practica en

forma on line.

Ya abocados a su trabajo de agencia, a la hora de plantear los medios para
una campafa, predominan la TV, la gréfica y la radio, aunque la TV siempre
esta supeditada al presupuesto porque es muy cara. En general la radio viene
por afadidura y las agencias no tienen profesionales especializados en este

medio dentro de su staff, como si los tienen, por ejemplo, para lo grafico.

A la hora de analizar la tanda Rosarina actual, resulta dificil encontrar avisos
que trabajen la imagen de marca. En el ambito local, muchas veces la
publicidad es una sucesion de datos duros sobre un establecimiento o muchas
veces se resume en la implementacién del audio producido para el comercial
de TV. A este punto, Vazquez (2001) asegura: "Trasplantar directamente a la
radio el sonido de un comercial de television es una forma muy deficiente de
hacer anuncios radiofonicos. Si la camparfia publicitaria tiene distintos objetivos
en TV y radio, reproducir en la radio el sonido de la de TV puede ser

contraproducente”.

La principal contra hacia el medio, reconocida por casi todos los entrevistados,

es la carencia de instrumentos de medicion.

El director de Identhya, Martin Lépez, critica al negocio de la radio en Rosario,
mencionando que éste no brinda herramientas solidas para ayudar a venderlo,

como si lo hace la TV o la web. Ademas, comenta que muchas emisoras
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regalan la grabacién del comercial, por lo que la agencia pierde fuerza a la hora

de la venta de la radio.

Haciendo causa comun con las palabras de Martin, Rodero Anton (2008)
afrma que la mala publicidad, mata la buena radio, porque el mensaje
publicitario forma parte ineludible del discurso radiofénico, que es un discurso
continuo. De poco vale esforzarse en una buena programacion si ésta se

arruina con mala publicidad.

A la hora de trabajar un aviso o una campafa especificos para radio, se sigue
manteniendo la estructura de dupla redactor-director de arte como en la grafica,
en la mayoria de los casos. Esto ultimo, evidencia la existencia del fenGmeno
expuesto por Russel y Lane (2001) denominado radio impresa. EI mismo,
destaca el hecho de que las agencias estan conformadas casi exclusivamente
por profesionales orientados a lo gréfico. Por ende, a la hora de pensar o
desarrollar un aviso para radio, trasladan la misma estructura que requeriria un

aviso para revista, por ejemplo.

“‘La radio es un medio que ha perdido espacio en la torta de medios que
consume la gente, por eso en las agencias abundan los redactores y
disefiadores con tendencia hacia lo grafico. Esto ha quitado gimnasia a las

agencias a la hora de producir avisos para radio”. Lisandro Gorgo.
Se piensa en radio, cuando éste es un medio principal dentro de la campania.

“La limitacion de pensar en radio es no tener nada para mostrar, de no poder
usar el sentido de la vista, que en el ser humano domina el 70% de los

sentidos”. “Aca tenés que contar un cuento, una historia”. Lisandro Gorgo.

“El redactor para radio suele cometer el error de no reconocer el hecho de que
todo el mundo tiene imagenes mentales de los sonidos que escucha. La
obligacion del escritor/productor de radio es tomar el control de las imagenes
del escucha y guiarlas hacia una reaccion positiva que siembre el recuerdo del
mensaje dirigido a él, y desemboque en la respuesta correcta”. (Russell y Lane,
2001)
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“La limitacién de la radio en cuanto a las imagenes, a lo visual, puede tornarse
en una gran ventaja ya que no te impone limites”. “Podes inducir a la persona a

gue vea cualquier cosa”. Diego Trapasso

Estas palabras de Diego, concuerdan perfectamente con lo expresado por
Rodero Antén (2008) al mencionar que cuando el mensaje esta adaptado al
medio y elaborado segun sus caracteristicas, es capaz de suscitar una cascada
de imagenes visuales en la mente de la audiencia. Puesto que el contenido es
Gnicamente sonoro, el oyente se ve obligado a reconstruir por si mismo la

ausencia de elementos visuales.

“Sera preciso llamar la atencion desde el primer momento, e identificar al
comerciante con claridad. La dosis de repeticion es tremendamente importante,

habida cuenta de la fugacidad que caracteriza este medio”. (Vazquez, 2001).

Russel y Lane (2001) nos hablan de sonar siempre diferentes e innovadores
dentro de la tanda radial, empleando para esto toda técnica posible. De
producir una respuesta fisica, emocional o mental inmediata, buscando implicar
al oyente en el aviso, mediante un idioma sencillo, ameno, claro y personal,

escribiendo para el oido y no para la vista.

Al momento de la produccién propiamente dicha, es habitual la tercerizacion.
Las agencias trabajan con distintas productoras con las que graban las piezas,
ya sea de Rosario o Buenos Aires, como del interior del pais. Hoy, la tecnologia
ha facilitado la produccién de manera remota. A través de Skype o las distintas
redes sociales, pueden participar en tiempo real y corregirlo o guiarlo en el

momento.

Llamativamente, el elemento destacado a la hora de producir un aviso para
radio, cuando este logra ocupar un lugar protagonico en la campafia, resultd
ser el empleo de la creatividad. Creatividad orientada a hacer notable el aviso,
a ganar en la pugna por la atencién, en un medio que se reconoce de
compafia y con atencion pocas veces absoluta. Creatividad que apunta a
transmitir con claridad el mensaje, dentro de una voragine de estimulos

auditivos.

A nivel Rosario, la publicidad mantiene ciertas estructuras que tipifican los

avisos segun el cliente o el producto, fenbmeno que trasciende el medio.
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Incluso cuando el enfoque del aviso es creativo, también se siguen ciertas
estructuras. Esto puede deberse, en algunos casos, a los pedidos ya
estandarizados, provenientes de los propios departamentos de marketing de

las empresas.

Otras veces, el escaso presupuesto con que se trabaja, sumado a como afecta
los tiempos del aviso el hecho de las restricciones legales que debe incorporar,
junto con los lineamientos estrictos que debe seguir por motivo del objetivo de
comunicacion, todo eso deja poco espacio para la creatividad. Es por esto que

muchas veces se siguen moldes que optimizan el trabajo.

También, se termina cayendo en esas tipologias, producto de los malos
ejemplos que estan en el aire, de avisos producidos por la misma emisora. A
pedido del cliente, uno termina adaptandose a esos formatos preestablecidos,
generando estereotipos, hasta que éste entiende que el trabajo desde una
agencia es diferente. Ademas, el cliente suele estar muy pendiente de lo que
hace la competencia y pide que se siga por la misma linea, transformandose

esto en una gran limitacion.

A la hora de producir un aviso radial creativo, la musica se sabe un elemento
importante, pero no siempre es posible producir material musical original y
exclusivo. Fundamentalmente por el factor tiempo para desarrollar el trabajo y
por el escaso presupuesto. Por ello, hay una fuerte adhesion a los bancos de

sonidos y de musica, lo que agiliza y abarata el proceso.

Vazquez (2001), afirma que la musica es muy eficaz para captar la atencion del
escucha y despertar sus sentimientos.

Para Rodero Anton (2008), la musica en el producto publicitario, aporta
significacion emocional y facilita el recuerdo de ideas y productos. Pero cuando
se emplea como mero decorado sonoro provoca el efecto contrario, es decir, es

un ruido en el mensaje.

Russel y Lane (2001), aportan que la musica crea el estado de animo y los

efectos de sonido crean las imagenes en la mente del consumidor.
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Y hablando justamente de la implementacion de los efectos sonoros, todos
concuerdan en que este tipo de elementos debe emplearse de manera

necesaria y funcional al concepto general del aviso.

En Rosario, muchas veces su empleo suele ser un vicio. Son como la bijouterie
del aviso radial y generalmente estan mal empleados por las propias emisoras,

en los avisos que ellas mismas producen.

Dicho esto, Rodero Antén (2008) contribuye diciendo que cuando el producto o
servicio es significativo visualmente, no se debe perder el tiempo centrandose
en él, por el contrario se debe intentar con sonido sugerir, no manifestar, una
idea que cumpla el objetivo publicitario. Recurrir al beneficio, a la
consecuencia, a la mejora en la calidad de vida. Es una invitacidon a construir

fantasia y para esto los efectos son muy (utiles.

En el caso de la implementacion del silencio, éste funciona del mismo modo
que el espacio en blanco en un aviso de diario. Dificilmente alguien compre
algo que tenga mucho espacio en blanco o que tenga mucho silencio. Pero es
innegable el hecho de que este elemento puede ser de mucha utilidad a la hora
de llamar la atencién dentro de una tanda atestada de informacién auditiva,

monotona y muchas veces poco clara.

En cuanto a la voz, se reconoce su papel preponderante dentro del aviso radial,
pero fundamentalmente se hace hincapié en la manipulacion y el poder del
tono. Vazquez (2001), afirma que una misma voz puede ofrecer diferentes

tonos, dotando de personalidad al aviso.

Si bien por ley, las marcas deben ser mencionadas por un locutor matriculado,
todos coinciden en la cercania que se busca hoy mediante la voz en un aviso
radial, por lo que dejan de lado al locutor engolado de afios atras. Afirman que
hay algo en la forma de hablar cotidiana que se debe replicar en la marca para

gue se considere cercana y asi lograr empatia e identificacion.

Es curioso el hecho de que ninguno de los entrevistados considera que alguno
de los elementos del lenguaje radiofonico (la voz, la musica, los sonidos, el

silencio) sea digno de destacar.
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‘Lo importante son las ideas, el mensaje y destacarte”, concuerdan. Los
elementos pueden estar o no, o pueden ir variando, siempre y cuando sean

funcionales a la idea.

Al consultarles a los 9 directores creativos si recordaban algun aviso radial de
la tanda rosarina actual, por considerarlo creativo o por alguna otra razoén,
ninguno de ellos fue capaz de mencionar alguno. Esto, llevo a pensar cuéles
eran las caracteristicas o elementos que hacian aun aviso radial recordable. En
teoria es mediante la repeticién y el empleo del factor sorpresa o creativo, que

un aviso radial lograr pregnancia en la mente de los oyentes.

Hoy en dia se evidencia una vuelta a la implementacién del jingle, como
elemento que ayude a recordar marca o conceptos de los avisos. Los
profesionales entrevistados sostienen que es un fendmeno propio del interior
del pais. “Lo importante es que este elemento ayude a reforzar el mensaje, su
entendimiento, y no que quede en un mero cantito simpatico y pegadizo”.

Matias Nufez.

En lineas generales, los entrevistados no piensan que la radio sea un medio

infravalorado.

En cuanto a la credibilidad social respecto al medio, desde el punto de vista
publicitario, la radio goza de una fuerte adhesion, cosa que le falta a los nuevos
medios. “La gente en general no le cree tanto a Facebook como le cree a la

radio”. Diego Trapasso

Rodero Antdn, (2008) también hace referencia a la credibilidad mencionada por
Diego, expresando que durante muchos afios, la radio ha sido considerada
como el medio que goza de mayor credibilidad. Es innegable que este valor

impregna todo contenido radiofénico, entonces también el publicitario.

En general, los entrevistados consideran que la pauta radial rosarina no es
creativa y una de las principales causas es la produccién de los avisos radiales
por parte de las mismas emisoras, quienes no lo realizan de manera

profesional y que ademas, muchas veces sélo se hace presencia en el medio.
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“La publicidad radial siempre puede explotarse mejor, en tanto los periodistas
se dediquen a ser periodistas, los locutores a ser locutores, los panelistas a ser
panelistas y dejen la publicidad a los profesionales”. Carlos Bartolomé.

“En ciertas situaciones, el aviso informativo es necesario, con eso es

suficiente”. “Pero una forma creativa de decir las cosas, es mas efectiva y mas

recordable que una forma racional”. Diego Trapasso.

“El anunciante no estad acostumbrado a que un aviso radial es mas que un
locutor de radio. Por eso le cuesta pagar mas cuando se le ofrece una cuestion

estratégica o creativa”. Lisandro Gorgo.

“La creatividad a largo plazo, que pueda llegar a generar una identificacion

sobre el producto, en Rosario es muy dificil’. Todo es muy cortoplacista.

“‘Hay veces que el cliente piensa que para radio hay necesidad de masticar
mas el mensaje o debe ser mas racional por temor a que no se entienda,

subestimando al medio”. Maxi Kanter

Las emociones y en especial el humor, son las dos plataformas creativas mas
mencionadas a la hora de atravesar un aviso radial, buscando conectar con el

publico.

“La creatividad se trata de conectar con la gente desde un punto emocional,
pudiendo esto hacer reir, pensar, ponerte triste, pero la efectividad de la
comunicacion de cualquier marca tiene que ver con la relacion emocional que
construye con la gente y no informativa. La informacién es efimera, se pierde”.

Diego Trapasso.

Sebastian Abramovich rescata al humor como el mas efectivos y facil a la hora
de trabajar un aviso para radio. “El humor a cualquiera le cae bien y es
positivo”.

Millagros Tello Coll, también aboga por lo emocional: “La gente esti tan

aturdida de informacién, que lo racional pasa a un segundo plano”.

“Hay algo que esta pasando hoy en dia con el humor”. “Ya esta bastante bajon

todo como para otra lagrimita mas”. “Luego de la crisis del 2001, la emotividad

gano preponderancia, pero ya no mas”. Maxi Kanter.
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Russel y Lane (2001) cooperan comentando que el humor puede retratar a una
compafiia como alguien amigable, agradable y sencilla en la negociacion de
una venta. Hay que tener cuidado de no burlarse del producto o del usuario, 0
de tratar muy a la ligera una situacion que normalmente no es graciosa. En
relacion al empleo de la emocion, mencionan que es una buena plataforma
para relacionar con la familia, el cuidado de la salud, las donaciones, la

seguridad, buscando estimular la respuesta que se pretende.

Para terminar, si bien el aviso en tanda es la forma mas comun de realizar
publicidad radial en Rosario, hay otras practicas que se realizan a tales efectos

y que es bueno también rescatarlas.

En Ellecktra, por ejemplo, emplean mucho el aviso radial creativo y la parte
racional es comentada por un representante de la marca en una especie de
micro avalado por el programa. Pasa mucho con los servicios, donde muchas
veces es necesario aclarar o comentar cosas. Hay un acercamiento inicial

creativo pero luego se da paso a lo racional desde otro formato.

La PNT (publicidad no tradicional) en radio, es un caso comun dentro de los
planteamientos desde NZR, fundamentalmente cuando se buscan respuestas
mas directas o del momento, como puede ser una oferta o algun
acontecimiento puntual. También, sirve para aprovechar publicitariamente la
identificacion o fuerza que puede llegar a generar la imagen del conductor o
presentador del programa, sobre los oyentes. Contando ademas con el

beneficio de estar separada de la tanda tradicional.

Desde Kanter Lovertising, aconsejan 100% la implementacion de otros
formatos publicitarios dentro de la radio. “Son un gran potenciador, siempre que
sea algo conectado con una estrategia, con una campana”’. “Son mejores

manera de estar”.
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Anexo 1. Modelo de entrevista.

1. ¢, Escucha radio rosarina habitualmente? ¢ Cudl? ¢ En qué situacion?

2. ¢,Cudles son los medios que predominan a la hora desarrollar una
campafia, independientemente del presupuesto con el que cuenten? Enumere
un Top 3.

3. ¢Desarrollan en la agencia avisos publicitarios para radio? ¢Con la
misma frecuencia que producen para otros medios?

4. ¢,Cuentan con algun profesional especializado en radio?

5. ¢, Cuan especifico es el trabajo que realizan a la hora de producir avisos
para radio? ¢Se piensa para radio 0 se piensa para grafica o tv y luego se
adapta?

6. ¢,Cree que en Rosario los profesionales dentro de las agencias tienen
una marcada orientacion hacia lo gréfico, cosa que no le permite atender las
particularidades de la radio como tal, dando origen al fenomeno denominado
radio impresa? (Algunos redactores de textos, expertos en publicidad impresa,
pero que no saben mucho de radio, propenden a recurrir al formato de texto
gue conocen. En consecuencia estos avisos tienen un encabezado, un sub
encabezado, el cuerpo del texto, un logotipo y un slogan: como si fuera un
anuncio en periodico, pero auditivo).

7. ¢, Qué es lo mas importante a la hora de hacer un aviso para radio?

8. ¢ Existen ciertas tipologias de aviso radial para determinados clientes?
Por ejemplo, un tipo de aviso para los supermercados, o las agencias de
auto... Silas hay, ¢ Cuales son y cuan inamovibles son?

9. A la hora de producir un aviso radial, ¢producen también su musica
original? ¢ Cudl es el objetivo principal de la musica en un aviso radial?
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10. ¢Sirven los efectos sonoros? ¢De qué modo considera que son
empleados de la mejor manera?

11. Dentro del lenguaje radiofénico, ¢cudl cree usted que es el componente
mas importante dentro de un aviso radial? ¢Por qué? (La voz, la musica, los
efectos de sonido, el silencio).

12.  ¢Trabajan el silencio como un elemento en si mismo, le dan importancia
a su implementacion?

13. ¢ Hay una eleccion estratégica de la voz (en cuanto a sus caracteristicas)
para cada aviso radial o es indiferente?

14. ¢De qué manera sustituye la carencia del elemento visual en sus
producciones publicitarias para radio? ¢De qué manera despierta imagenes
mentales en los oyentes? ¢ Tiene algun tip o técnica en particular?

15. ¢Cbmo se logra recordacion a través de la publicidad radial?

16. ¢Mas all4 de las producciones de su agencia, si le pido que mencione un
aviso para radio en Rosario que considere creativo, cual seria? Describalo
brevemente.

17.  ¢En Rosario la radio se considera un medio principal o secundario a la
hora de diagramar una estrategia de planificacion de medios?

18. En general ¢ cree que la radio es un medio infravalorado? ¢ Por qué?

19. ¢Desde el punto de vista creativo, que beneficios reconoce como
propios de la radio?

20. ¢Cree que la pauta publicitaria radial rosarina es creativa? ¢, Por qué?

21. ¢ Ustedes producen avisos para radio considerados creativos? Por qué?
(solicitar un ejemplo)

22.  ¢Qué tipo de respuesta busca un aviso radial en Rosario? (fisica,

emocional, mental/racional)
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23.  ¢Qué plataforma creativa considera mas efectiva para un aviso de radio,
la emociodn, el humor o la demostracion o el plano netamente referencial?

24.  ¢Por qué priman en la tanda avisos referenciales que sélo nombran el
producto o servicio, sus bondades y datos duros?

25. ¢Cree que los publicitarios rosarinos encuentran en la radio un ambito
en el cual desarrollar su creatividad, teniendo en cuenta el bajo costo de
produccion que requiere el medio? ¢ Por qué?

26. ¢ Cuanto de la tanda radial rosarina se produce en las mismas emisoras
y es gestionada por el mismo cliente con la radio, obviando a las agencias
publicitarias? ¢ Porgue cree que se da ese fendmeno? ¢ Esto es perjudicial para
la publicidad radial en si? ¢ Por qué?

27. ¢Puede Rosario tener una pauta publicitaria radial como Buenos Aires,
por ejemplo, en cuanto a creatividad? ¢Por qué? ¢Como explicaria el
fendmeno “Coérdoba” en términos de produccion publicitaria creativa?

28. ¢Cree que la articulacion con las redes sociales y las nuevas
plataformas tecnoldgicas, puede potenciar a la radio brindandole nuevas
posibilidades de vuelo creativo en cuanto a pauta publicitaria y conexion con
los diferentes publicos objetivos?

29. ¢Cudl es el formato, dentro de la publicidad radiofénica, que mas
desarrollan desde su agencia? Rafaga o flash, programas patrocinados,
publirreportajes, micro-espacios publicitarios, comunicado o0 anuncio por

palabras (menciones)
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Anexo 2. Resumen de las entrevistas.

Diego Trapasso

(Director Creativo en Ellecktra)

Diego cuenta que escucha radio mientras maneja y que dentro de sus emisoras
predilectas se encuentran Rock & Pop y Vorterix Rosario, ambas orientadas

fuertemente al rock y a los jévenes.

Sobre los medios de comunicacion mas empleados por la agencia en sus
campafas, reconoce que los tradicionales (television como principal, grafica y
radio) siguen teniendo un peso fuerte, pero ellos tratan de imponer lo digital
(AdWords, redes sociales). “Tener 10.000 personas en Facebook es 1 punto de

rating en el interior del pais”, aporta.

La agencia produce avisos para radio en Rosario, pero admite que la prioridad
la tiene la grafica y lo digital. “La radio es muy puntual y la usamos como

refuerzo de una campana de tele, es complementaria”.

A la hora de trabajar el aviso, cuando es un refuerzo de la campafa en TV,
simplemente basta adaptarlo al medio, por lo que no requiere un trabajo propio
especial. Si la campafa esta enfocada a la radio, se aprovecha la escasez de
limites que impone este medio y se piensa mediante otro tipo de vuelo creativo.
El proceso sigue los lineamientos de la planificacion del departamento de
marketing, del de medios, pasa al area creativa, la cual se sigue valiendo de la
dupla redactor-director de arte empleadas para grafica, siempre guiados por la
direccion creativa. En cuanto a los tiempos para trabajar un aviso para radio,
vuelve a definirla como un medio relegado, salvo que la campafia esté
plenamente dedicada a ella. En la agencia no cuentan con un profesional

orientado o con conocimientos especificos sobre radio.

Cuando se lo consultd por el fendmeno de radio impresa, por el que la radio
sigue los lineamientos de la grafica a la hora de construir sus avisos, Diego
sentencia que esto pasa con todos los medios. "A veces la TV es una grafica
animada”. “La adaptacién de un mensaje a los diferentes medios no esta mal,

pero a veces hay ciertos avisos que hacen referencia a las piezas
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confeccionadas para otros medios y el mensaje no se entiende. “Debe poder
valerse por si mismo”. “Se cree que todo el mundo ve todo y eso es un error.
Por eso hay piezas o medios que pierden efectividad”. “También hay veces que
no es necesario entender todo, es mucho mas cadtica la cosa, debido a la gran
estimulacion de los medios y la cantidad de mensajes que recibimos
diariamente. Por mas que la captacion del mensaje sea parcial no significa que

no sirva” “Emisor — mensaje — receptor es la gran mentira de la comunicacion.
No es una relacion lineal directa, pasan un millén de cosas en el medio que
dificultan el pleno entendimiento del mensaje y no por ser parcial esa llegada

es mala”.

Incitado a destacar un elemento primordial a la hora de producir un aviso para
radio, Diego destaca el valor de la creatividad, orientada a hacer “notable” ese
aviso segun su obijetivo. “A veces la radio suele verse como disminuida, pero a

la hora de usarla prefiero que sea desde el lado creativo”.

A nivel Rosario, la publicidad mantiene ciertas estructuras que tipifican los
avisos segun el cliente o el producto, fenbmeno que trasciende el medio.
“Incluso cuando el enfoque del aviso es creativo, dentro de la creatividad
también se siguen ciertas estructuras, las cuales me interesa estudiar para

poder identificarlas y lograr diferenciarnos”.

Hablando de la musica para el aviso, comenta que es un elemento importante,
para el cual trabajan con musicos y productoras especificas. No es un

elemento librado al azar.

Al consultarlo por los efectos sonoros, Diego menciona que hay mucho vicio al
respecto, mucho que se hace por moda. Estos son generalmente mal
empleados por los avisos que son producidos por las propias emisoras. Desde

la agencia tratan de no emplearlos salvo que formen parte de lo creativo.

Pensando sobre el elemento del lenguaje radiofénico que considera mas
importante, alude al nivel de atencién que requiere la radio, donde todo en un
punto suele tornarse monétono y nada se destaca, ya que no ostenta un nivel
de atencion absoluta como solia ser en sus comienzos. Para combatir esto,
hace referencia a la implementacion de los audiologos buscando hacer
facilmente reconocible la identidad de la marca desde lo audible.
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“El silencio es lo mismo que el espacio en blanco en un aviso de diario.
Dificilmente alguien te compre algo que tenga mucho espacio en blanco o que
tenga mucho silencio”, haciendo referencia puntual al aprovechamiento de la
inversion publicitaria. “Si es un recurso, es un recurso creativo, no de

contenido”.

“La voz en un aviso radial en muy importante, en cuanto al género y el tono.
Trabajamos con muy pocos locutores en Ellecktra. Tratamos de evadir al
locutor engolado. Es un estilo de comunicacion que ya pas6”. “Tengo que
relacionar a la marca con la gente, tengo que vestir a la marca como si fuera
una persona para hablar con la gente. Hay algo en la forma de hablar cotidiana

que se debe replicar en la marca para que se considere cercana’.

“La limitacién de la radio en cuanto a las imagenes, a lo visual, puede tornarse
en una gran ventaja ya que no te impone limites”. “Podes inducir a la persona a
gue vea cualquier cosa”. Hasta hay veces que la radio te permite mostrar o
generar ciertas imagenes que desde lo grafico no quedarian tan bien o serian
grotescos”. “En publicidad, la gente siempre tiene que terminar de cerrar el

mensaje por ella misma, y en la radio esto se potencia”.

A la hora de consultarle si recuerda algun aviso radial rosarino que él considere
creativo, mas alla que sea de su agencia o no, el director creativo no recuerda

puntualmente ninguno.

En cuanto a la credibilidad social respecto al medio, desde el punto de vista
publicitario, la radio goza de una fuerte adhesion, cosa que le falta a los nuevos
medios. “La gente en general no le cree tanto a Facebook como le cree a la

radio”. Dicho esto, no considera que la radio sea un medio infravalorado.

Reconoce que la radio es un medio apto para la creatividad, pero en Rosario se
considera como un medio secundario. Menciona que hay marcas que soélo se
mueven en radio, por una cuestiéon de costos y sefiala que es un medio que
nunca se pone viejo, aunque en el comun de los clientes existe el prejuicio de
gue sélo los viejos escuchan radio. De todos modos, siempre que se utiliza o
propone radio es con fundamentos estratégicos, por lo que termina teniendo
aceptacion.
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En general, cree que la pauta publicitaria radial rosarina no es creativa.
Reconoce que mucho de esta pauta se genera en las mismas emisoras y hay
mucho de presencia simplemente, cosa que gestiona el cliente mismo con la
radio. Luego, sostiene que no todo lo que sale de las agencias es creativo. “A
veces no es necesario ser creativo. Hay ocasiones que hay que informar y esa
informacion tiene que ser lo mas simple posible para que sea entendida
facilmente”. “Se es creativo, en esos casos, haciendo que el mensaje sea lo
mas simple posible”. “La creatividad suele estar en un pedestal y no es tan asi”.
“En ciertas situaciones, el aviso informativo es necesario, con eso es suficiente”
Depende mucho del perfil de la agencia también. El cliente lo conoce y por eso
nos elige. Por consiguiente sabe a qué atenerse en cuanto a nuestro trabajo

LTS

“Yo trato de hacer la mayor cantidad de creatividad posible” “Creo que la
creatividad llega mas rapido y mas efectivamente que la informacion. Una
forma creativa de decir las cosas es mas efectiva y mas recordable que una

forma racional”.

“Hay marcas que vienen comunicando de cierta forma y no pueden de un dia
para el otro cambiar y ser creativos”. “Esto no es beneficioso ya que la gente
esta acostumbrada a cierto modo, propio de la marca” “Hay una transicion de
las marcas hacia una comunicacion creativa que requiere del
acostumbramiento de la gente también”. Existe una pesadez del mercado
donde prima el para qué cambiar hacia lo creativo. Hay mucha informalidad en
las ansias creativas del lado de la agencia, la que desenfoca la intencion del
mensaje en pos de generar algo creativo solamente. De este modo se

perjudica a la creatividad porque pierde credibilidad.

Haciendo mencion a las plataformas creativas mas efectivas a la hora de
implementar un aviso en radio, Diego remarca que “la creatividad se trata de
conectar con la gente desde un punto emocional, pudiendo esto hacer reir,
pensar, ponerte triste, pero la efectividad de la comunicacién de cualquier
marca tiene que ver con la relacion emocional que construye con la gente y no

informativa. La informacion es efimera, se pierde.

“Yo estoy un poco en conflicto con la cuestidon festivalera de la comunicacion.
Hoy ésta tiene que ver con una relacion constante que viaja a través de todos
los medios. La marca tiene que construir una relacion con el cliente a través de
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todo lo que hace, no mediante un solo aviso creativo’. “No debemos
enfocarnos en el gran aviso creativo. Hoy existe una relacion mas espontanea
y directa entre la marca y el cliente. Mediante las redes sociales, donde tenes
un mensaje de un amigo al lado del de una marca, a veces la marca es mas
divertida que tu amigo”. “Las marcas son personas que se relacionan con
personas, mas alla de los medios. Se transmite una personalidad”. “En Rosario,
todavia hay como una inercia de la gran publicidad argentina de los 90”. El
avance social, la cercania, hizo que eso no sea hoy ya tan efectivo. “Hoy uno
es amigo de las marcas como es amigo de las personas, desde lo simple y

cotidiano”.

“‘Hay una mistica muy de los 90, del creativo que le cambia el futuro a las
marcas, el creativo Rock Star”. Eso quedo¢ atras. Hoy tiene que ver con el
entretenimiento y el contenido, no tiene que ver con vender algo rompiéndole la
cabeza a la gente con un solo spot” “Dame algo a cambio, contame una historia
gue me divierta y mete la marca en el medio si querés, pero la marca sola no la

quiero”.

El mercado rosarino viene detrds de Coérdoba y Buenos Aires en cuanto a
creatividad. En cuanto a Buenos Aires refiere: “Hay una cuestion respecto a la
publicidad del interior que tiene que ver con el crecimiento de los mercados.
Buenos Aires esta saturado y necesita mucho mas a la creatividad para

diferenciarse”.

En Ellecktra emplean mucho el aviso radial creativo y la parte racional es
comentada por un representante de la marca en una especie de micro avalado
por el programa. Pasa mucho con los servicios, donde muchas veces es
necesario aclarar o comentar cosas. Hay un acercamiento inicial creativo pero
luego se da paso a lo racional desde otro formato. Hay complementariedad

creativa en cuanto a la implementacion de formatos publicitarios para radio.
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Sebastian Abramovich

(Director de Seba Abramovich)

“No lo creo un medio eficiente” Asi comienza Sebastian, argumentando por qué
no escucha radio. “Si es para informarme veo la tele, donde veo y escucho. Si
quiero escuchar muasica no hay como Spotify 0 mi computadora donde escucho
lo que yo quiero”. “Yo quiero escuchar lo que a mi me gusta”. Directo y
personal a la hora de hablar sobre la radio, donde su principal inconveniente,

para él, se basa en la no personalizacion del contenido.

La tele y la gréfica, es la respuesta contundente que brinda a la hora de tener
qgque mencionar los medios principales empleados para las campafas que
desarrollan desde su agencia. “Creo y hablo por todos los publicistas que a
nadie le gusta hacer radio”, dictamina. Dicho lo cual, admite que casi
semanalmente desarrollan avisos para radio (mas alla de sus apreciaciones

personales, evidentemente...) “Lo hago cuando el cliente lo quiere”.

En cuanto a equipo, no hay personas especializadas a la hora de trabajar.
Todos hacen todo. Es condicion para trabajar en su agencia, que cualquier
persona pueda desempeiiarse en cualquier tarea que se presente, ya sea
desde el plano del disefio en general, edicion, de las relaciones con el cliente,

los medios, la redaccion, etc.

“No creo que en Rosario exista el fendbmeno de radio impresa, mas aun si se

busca ser creativo”. “Siempre el aviso para radio requiere una adaptacion.

El objetivo principal en radio es el mismo que en cualquier otro medio, no
reconoce uno privativo. “Si, hay un cédigo general de cobmo hacer una pieza
que guste”. “El receptor del aviso debe lograr descubrir algo que no fue tan
obvio para él descubrir, y eso genera un vinculo. Sino todas las publicidades
serian el producto bien grande junto al precio”’. Con esta apreciacion hace
referencia a la identificacion que debe despertar cada pieza para lograr un
efecto en el publico. Y esto se logra a través de la implementacién de un cédigo
comun, que Sebastian, remarca como detalles que no deben ser ni obvios ni
complejos, ayudando asi al publico a identificar que ese mensaje es para él.
“Lo logré entender, debe pensar la gente. Es un rompecabezas muy simple que
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al resolverlo genera satisfaccion”. Es decepcionante, para este creativo,
cuando no se logra decodificar el mensaje, o cuando ni bien comienza el
anuncio ya se entendi6 todo, debido al alto grado de obviedad que manifiesta.
Aunque este trabajo no es necesario siempre. Hay campafias que son de
repeticion. “La vuelta al jingle es un ejemplo de eso”. Se busca la recordacion,
la identificacién de la marca o la llegada del mensaje mediante un elemento
pegadizo, que sigue la férmula de las canciones. Aunque esto no asegura la

venta del producto, sélo gana diferenciacion dentro de la tanda, por ejemplo.

En cuanto a la musica para los avisos, denuncia: “en Rosario se roba mucho”.
Alude a que se estila usar musica sin tener sus derechos. Si bien es mucho
mas rico componer la masica, a veces es mas practico emplear masica ya

generada.

Hablando puntualmente de los efectos de sonido, comenta que el efecto tenia
mejor uso en los comienzos de la radio, cuando no existia la television. Hoy es

un poco como la bijouterie del aviso y depende el codigo que estas usando.

“Uno esta acostumbrado a imaginar con todos los sentidos, no poder mostrar
imagenes e imaginar solo con sonidos es una gran limitante”. “Toda la

adversidad vista como un desafio es algo poco atractivo”.

Sebastian, no reconoce como preponderante a ninguno de los elementos del
lenguaje radiofénico: “lo importante es destacarte, no hay un elemento que
valga mas que el otro”. Pero a la hora de mencionar a la voz admite que es un
gran tema. “La moda hizo que no esté mas de moda la voz del locutor”, y
admite que en muchos casos terminan locutando ellos mismos los avisos ya
que debe primar la credibilidad. “Para un locutor matriculado es imposible hacer

algo liso y llano, sienten que pierden sus poderes”.

Al consultarlo por como sustituye la carencia del elemento visual en sus
producciones radiales, aporta como técnica el hecho de generar situaciones en
las que no importe el lugar donde estan sucediendo. Lo importante es que sean

tan obvias, que no sea relevante a donde esta transcurriendo la accion.

Cuestionandolo sobre el factor recordacion en los avisos publicitarios radiales,
comenta que la repeticion no es la Unica variante para obtenerla. Hace hincapié

en el impacto, la sorpresa o el factor inesperado, para sacar al oyente de su
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rutina sonora, llamar la atencion y luego transmitirle el mensaje. Dicho lo cual,
no deja de lado la cotidianeidad del mensaje, generada por la repeticién, como

una situacion que favorece también la recordacion.

Admite, en ese momento, no recodar ningun aviso radial rosarino creativo. Si,
menciona como exitosa y psicolégicamente creativa, la publicidad institucional
gue lleva a cabo, sobre si misma la radio Radiofénica. En ella, esta radio utiliza
el espacio para dar cuenta de los temas que no se escuchan en su emisora,
transmitiendo un fragmento de los mismos. Siendo que son temas que la
mayoria de la gente reconoce por ser populares y divertidos, se arriesgan a
generar cierto rechazo ante esa accién, pero se posicionan de ese modo,

desde un lugar de mucha claridad de concepto y seguridad.

“Cuantos mas sentidos involucre un mensaje, mas posibilidades de ser eficaz”.
Dicho esto, menciona que la radio es un medio riesgoso 0 que requiere mas
trabajo que otros medios que implican mas sentidos a la hora de su recepcion,
pero no por esto es un medio secundario. Va a ser mas dificil captar la atencion
de alguien en el caso de un medio como la radio, donde sélo se involucra el
oido. Lo que si reconoce como favorable es el hecho de la disponibilidad del
medio, del aparato o de la llegada de las ondas de la radio, con mucha mas
facilidad de acceso y adaptacion a distintas situaciones de consumo que otros

medios.

“El cliente que escucha radio, cree que la radio es un muy buen negocio. El que
no la escucha, la ignora”. De todas maneras la radio es un medio propicio
econdmicamente cuando el presupuesto no alcanza para la TV o la gréfica. “No
existe un producto que uno diga, este producto es para radio”. “Es lo que te

alcance”. “Todo el mundo quiere estar en la TV, todo el mundo quiere vender

4 ” 113

mas”. “La radio no vende mas que la TV”.

“Las radios que mas gustan, son las que no tienen tanda”. “;Quién quiere
escuchar publicidades?” “Si la publicidad radial fuese tan buena como para
querer escucharla, a lo mejor la publicidad seria igual de atractiva que la

programacion”.

La tanda rosarina se maneja en funciéon a recursos y a tiempos en cuanto a
creatividad. “A mi no sé si me importa si produzco avisos para radio
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considerados creativos o no”. “La radio no me motiva”. “La carencia del
elemento visual y la superpoblacién de sefiales me resultan limitantes y
desmotivantes a la hora de pensar avisos para radio en Rosario”. “En lineas

generales, en Rosario hay que ir al grano en radio”.

Dentro de las plataformas creativas, Sebastian rescata al humor como el mas
efectivos y facil a la hora de trabajar un aviso para radio. “El humor a cualquiera
le cae bien y es positivo”. Aunque reconoce que la radio, al ser un medio
carente de ciertos sentidos, es mucho mas certero ir al grano sobre el producto.

“No sé si la creatividad genera mejores beneficios”.

Para este creativo publicitario, Rosario esté lejos de tener un nivel primario de
educacién publicitaria. Cérdoba tiene una evolucibn enorme en cuanto a
claridad sobre lo que el cliente quiere y lo que brinda la agencia. “Cérdoba esta
suficientemente lejos de Buenos Aires para haber podido formar su propia
personalidad y no tener que ser la cola del leén. Han elegido ser cabeza de

raton”.

Sebastian comenta que suele elegir los formatos publicitarios alternativos en
radio, buscando la diferenciacion que quiza no logra con la tanda tradicional, la

cual ademas padece mermas en la atencion.

“La tendencia se esta corriendo a que yo pueda escuchar y ver lo que quiero,
se esta yendo al nicho”. “Que a uno sdlo le llegue lo que le interesa. Todo lo
que es masivo, esta perdiendo”. “Hasta la musica esta virando al hecho de
escuchar sélo lo que uno quiere solamente, a través de la personalizacion de
listas 0 acceso a temas de modo individual’. En ese caso, la radio queda
relegada en el sentido que busca imponer musica, perdiendo asi poder ante la
tendencia de la personalizacion. “La radio deberia evolucionar por ahi, a que el

consumo sea lo mas selectivo y atemporal posible”.

“Cual seria el ranking de los sentidos del ser humano”, se interroga Sebastian
cuando le pregunto por qué las agencias o los publicitarios de la ciudad de
Rosario, no ven a la radio como un medio util o atractivo a la hora de dar rienda
suelta a su creatividad. “Creo que me interesa mas escuchar una buena
cancion que ver un buen aviso grafico”. Lo auditivo le gana a lo audiovisual.
Pero la radio usa la musica como cebo. Sabiendo que lo que yo quiero

escuchar es musica, me la brinda pero cada tanto incorpora publicidad. Ahi hay
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una cuestion extorsiva donde no consigo plenamente lo que yo quiero y es
donde la radio pierde. “Y cuando me quiero informar no hay como la tele,
donde puedo escuchar y ver’. “Es muy jodido sensibilizarse con la radio”. E
internet, en ese sentido, le gana a la tele, porque incorpora el hecho de que yo
puedo acceder a esa informacion cuando yo quiero, no cuando la tele me dice
que tengo que verlo. “Es un elemento, tecnolégicamente, mucho mas eficiente
para que yo me nutra de placer o informacion”. “Por eso yo no escucho radio y
no me gusta hacer un aviso para radio”. “Una cosa ideal seria el PNT en las
canciones”. Seria la simbiosis perfecta, que le queda a la radio, para hacer el

ultimo tiro de combate contra la tele”.
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Carlos Bartolomé

(Director en CBA — Carlos Bartolomé y Asoc.)

Carlos se asume como gran consumidor de radio, en varias situaciones a lo
largo del dia. Dentro de sus preferencias se encuentran Radio Dos, LT8, Radio

10, Continental y Del Plata.

Con motivo de la pregunta acerca de qué medios priman en su agencia a la
hora de desarrollar una campafia promedio, Carlos afirma que éstos se definen
entre masivos, directos y digitales, de acuerdo a los objetivos y grupo social
meta de cada ocasion, pero mantiene un fuerte desarrollo, a lo largo de los

afnos, sobre los tradicionales.

En CBA, planifican y desarrollan avisos para radio con la misma frecuencia que
lo realizan para otros medios. “La radio tiene un peso fuerte para las cuentas

pequeiias o medianas, o las de alcance regional’.

Dentro de su equipo de trabajo cuenta con un staff creativo para los
contenidos, un jefe de produccion para la realizacion, todos especializados en
contenidos multimediales. Pero no cuenta con un profesional especializado en
radio como si lo tiene para la parte gréfica, representado por los disefiadores, o
para la parte de TV con el jefe de produccién quien trabajé muchos afios en un

canal local, por ejemplo.

En cuanto al trabajo especifico que realizan sobre los avisos para radio, Carlos
afirma que los contenidos se adaptan a la capacidad de cada medio para

transmitirlos, por lo que el foco esta en el mensaje y no en el medio.

Dado el concepto de radio impresa, Carlos no considera que éste sea un
fendmeno que se evidencie en Rosario. Admite que desde su agencia se

piensa y produce para cada medio.

Al mencionar lo mas importante al momento de pensar o producir un aviso para
radio, aclara que hay que tener en cuenta que la audiencia usa a la radio
dominantemente como compafiia, es decir que la atenciéon no es completa y
enfocada en el medio, como sucede en la tv. El objetivo principal es captar la
atencion con la creatividad y el siguiente es dejar en claro cudl es la marca o el

producto. “Si no se logra esto ultimo, la creatividad no sirve para nada”.
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Carlos, no reconoce ninguna tipologia sobre avisos publicitarios radiales
pertenecientes a las mismas categorias de productos. Entiende que cada caso
es particular y que los objetivos siempre son diferentes.

Sobre la produccion de musica original para los avisos que plantea su agencia,
el director de CBA explica: “la producimos si es necesaria para el recurso

creativo utilizado. El objetivo es diferenciar y fijar apelaciones y marca”.

En cuanto a la seleccion de la voz para los anuncios, cuenta que para cada
caso se hace un casting de voces de acuerdo al argumento, no es una eleccion
azarosa. Reconoce el poder significante de la voz y de la necesidad de generar

identificacién con el publico objetivo.

“Convertir sonidos en acciones, generando el clima adecuado a cada mensaje”.
Ese es el desafio para Carlos, a la hora de afrontar la carencia visual de un

aviso para radio.

A la hora de preguntarle si recordaba haber escuchado, por estos dias, algun
aviso dentro de la tanda radial rosarina, y que éste haya llamado su atencién

por algo, o que simplemente lo considere creativo, Carlos hace agua.

La radio es un medio ineludible en Rosario y en cualquier localidad. Es siempre
el mas local e instantaneo de los medios, es el canal con el que el publico se
conecta minuto a minuto con lo que sucede. Ademas mantiene una buena
relacion costo resultado. Por eso considera que no es un medio infravalorado.

“Creo que en Rosario, tenemos una industria publicitaria solida y profesional”.

Si bien es mas facil producir para radio que para otros medios, el esfuerzo
creativo es el mismo. Pero abunda el hecho de que se produzcan piezas en las
mismas emisoras. Esto se debe a la falta de profesionalidad de clientes y
medios. “Una radio no tiene profesionales que puedan manejar una estrategia
de marca”, sentencia. Sobre la publicidad en radio también alecciona de la
siguiente manera: “Siempre puede explotarse mejor, en tanto los periodistas se
dediquen a ser periodistas los locutores a ser locutores, los panelistas a ser

panelistas y dejen la publicidad a los profesionales”.
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A la hora de pensar sobre el costo de la creatividad aplicada a la radio en
Rosario, Carlos indica que la creatividad no es cara o barata, simplemente es lo

anico que justifica hacer publicidad.

Finalizando la entrevista, se lo interroga acerca de la implementacion, por parte
de su agencia, de otros formatos publicitarios radiales, a lo que Carlos contesta
lo siguiente: “Solo desarrollamos spots publicitarios dentro de la tanda. El
publirreportaje y el “chivo” son actividades prohibidas y contraproducentes

respecto a la credibilidad del medio y la validez del mensaje”.
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Marcelo Salerno y Jorge Valle

(Directores creativos de NZR)

Marcelo y Jorge comentan que ambos escuchan radio, fundamentalmente por
la mafiana o los fines de semana, a modo de distraccion. Por destacar una

emisora predilecta: Vorterix Rosario.

“Television, radio y via publica” embandera Jorge a la hora de mencionar los 3
medios que mas emplean, a la hora de desarrollar campafas publicitarias
desde la agencia. Aunque siempre existe la salvedad presupuestaria, donde en
ese caso la trilogia cambia por radio, via publica y redes (haciendo mencion a

todo lo que tiene que ver con internet).

“Siempre tratamos de hacer campanas 360°, donde la radio es uno de los
medios soporte”. A la hora del desarrollo de las mismas, la agencia es una de
las pocas en la ciudad que cuentas con casi todos los departamentos de
trabajo, por lo que sus avisos para radio forman parte de un proceso que
abarca las decisiones de cada uno de ellos. En cuanto a la produccion técnica,
trabajan con una productora de Rosario, pero la mayoria de las veces acuden a

bancos de musica o sonidos.

“La especificidad en el trabajo sobre un aviso radial, depende del rol que este
juegue dentro de la campana”. Pero siempre hay una busqueda de usar el
medio para explotar a fondo el concepto. “El aviso tiene que comunicar o mas

eficientemente el concepto”.

“Las tipologias de avisos existen, no sélo en radio, sino en casi todos los
medios, sin duda. Justamente el hecho de ir por otro lado es lo que hace la
diferencia”. Estos dos creativos mencionan que éste es un fendmeno producto
de los lineamientos del marketing. Es desde ese departamento, dentro de las
empresas, de donde suelen bajar los pedidos estandarizados a la hora de

desarrollar el aviso.

“No se puede generalizar la valoracion sobre la implementacion de los efectos
de sonido dentro de un aviso radial. Todos los elementos deben ser funcionales

al concepto. “Lo importante es captar la atencion”.
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La voz que se emplea en los avisos radiales es la mas determinante del target,
es por esto que hoy no se emplean las voces de locutores profesionales, sino

que se manipulan voces mas cercanas y de facil identificacion.

“En radio el sonido funciona como un olor. Hay que generar un ambiente en el
cual involucrar al oyente para que se meta en lo que esta pasando”. Es mucho

mas evocativo el audio solo que cuando estas mirando algo”.

A la hora de buscar la recordacion en un aviso de radio, Marcelo y Jorge
plantean la repeticién, que es la mas costosa y la mas facil, y la creatividad.
Esta Gltima funciona como desafio cuando muchas veces no hay presupuesto y
existe la necesidad de hacer recordable un aviso radial en muy poco tiempo o
en pocas repeticiones. Es alli donde la pieza tiene menos exposicion y debera

buscar un impacto mayor, aprovechando las escasas instancias de contacto.

En promedio, con 25 o 30 segundos un aviso radial llega a cumplir su objetivo,
pero paraddjicamente a esto, no hay ninguno que haya surtido efecto sobre
estos dos creativos, ya que, al solicitarselo, no logran recordar ni mencionar

alguno dentro de la tanda radial rosarina actual.

En general, en Rosario la radio cumple un rol como medio principal, debido a
los costos que muchas veces plantea la TV. Dicho esto, también afirman que
no consideran que la pauta radial rosarina sea creativa. Como argumento
aluden a la costumbre de meterse en el ruido que plantea la radio en si misma
y la falta de presupuesto. Dato paraddjico ya que previamente ponderaban al
medio por su bajo costo, tanto de produccion como de pautado. “Estamos lejos
de Buenos Aires, a nivel creatividad meramente por una cuestidon
presupuestaria”. En el caso de Coérdoba, destacan que goza de mayor
profesionalismo en general, por eso es hoy un mercado creativamente

publicitario mucho mas fuerte que Rosario.

“Muchas veces, la contra es que mucho de lo que esta en tanda no sale de una
agencia sino de gente que soélo vende el medio o de las propias emisoras. Eso

encarece la creatividad”.

“‘Hoy esta tan segmentada la radio, con emisoras hasta barriales, que hay
marcas que pautan en éstas ya que, estratégicamente, se alcanza a cierto

publico de un modo mas efectivo que si se pautara en una radio mas masiva’.
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Pensando sobre las plataformas creativas, Jorge las relaciona necesariamente
con los objetivos, no considera que haya alguna que tenga predominancia
sobre las otras. Muchas veces tiene que ver con ciertas tendencias que se dan

en el mercado en general.

La simbiosis entre los medios tradicionales y las redes sociales o los avances
tecnolégicos en cuanto a comunicacion, es algo necesario. Puede llegar a ser
un modo de mensurar la radio, de conocer su repercusion en tiempo real y de

revitalizarla.

La PNT (publicidad no tradicional) en radio es un caso comun dentro de los
planteamientos desde la agencia, fundamentalmente cuando se buscan
respuestas mas directas o del momento, como puede ser una oferta o algun
acontecimiento puntual. También, sirve para aprovechar publicitariamente la
identificacién o fuerza que puede llegar a generar la imagen del conductor o
presentador del programa, sobre los oyentes. Contando ademas con el

beneficio de estar separada de la tanda tradicional.
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Lisandro Gorgo

(Director General en Play Publicidad)

“Yo radio hoy no estoy escuchando” comenta Lisandro, dando comienzo a la

suelta de respuestas.

En Play, el top de medios que emplean en sus campafas esta encabezado por
los digitales. La implementacion de la radio como medio principal esta
supeditada a objetivos inmediatos, ofertas diarias, vinculado a la noticia del dia,
siempre relacionado con la cotidianeidad. Un top 3 quedaria encabezado por lo
digital, radio o grafica en un segundo lugar y en tercer puesto la radio, por una

cuestion de presupuesto.

En la agencia se piensan y redactan avisos para radio y cuando éste es un
medio principal dentro de la campafa, se piensa en radio. La limitacion de
pensar en radio es no tener nada para mostrar, de no poder usar el sentido de
la vista, que en el ser humano domina el 70% de los estimulos. Pensar en radio
es pensar en dialoguismos, en reemplazo quizd de un gag visual de una
grafica. “Aca tenés que contar un cuento, una historia”. En cuanto a la

produccion, siempre se terceriza.

La eleccion del medio radial en términos publicitarios, implica ponderar ciertas
variables: la cobertura geografica, la radio cuenta con un amplio espectro
desde ese punto de vista. La cotidianeidad, que muchas veces acompafia a un
objetivo puntual del dia, de temporalidad acotada, apoyando a algo gréfico
generalmente. La vigencia y la instantaneidad de la radio, apoyadas hoy por el

avance tecnoldgico de los dispositivos, hacen de éste un medio potente y agil.

‘Los moldes en cuanto a avisos publicitarios radiales para determinados
productos, existen”. El escaso presupuesto con que muchas veces se trabaja,
sumado a cémo afecta los tiempos del aviso el hecho de las restricciones
legales que debe incorporar, junto con los lineamientos estrictos que debe
seguir por motivo del objetivo de comunicacion, todo eso deja poco espacio
para la creatividad. Es por esto que muchas veces se siguen moldes que

optimizan el trabajo.
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“Los efectos de sonido son como un acento”, resuelven y refuerzan el

concepto, son un signo. Deben obrar de modo funcional dentro del aviso radial.

Al consultarlo sobre cuél es el elemento del lenguaje radiofénico que considera
mas importante, Lisandro afirma vehementemente: “El mensaje”.
(Ponderandolo por sobre las individualidades que generan la voz, el silencio, la
musica o los efectos). El mensaje en si puede tomar diferentes matices
dependiendo de la implementacion de los distintos elementos. Dicho esto, la
eleccion de la voz responde a diferentes perfiles y tonos, eso es lo mas
importante para lograr identificacion con el oyente. “A la marca la tiene que
mencionar un locutor matriculado, por ley. Mas alla de eso, se puede jugar con

actores que interpreten el mensaje”.

El elemento mas importante, resaltado por Lisandro, a la hora de buscar
recordacién a través de un viso para radio, es la frecuencia. Pero si el mensaje

es contundente, se recuerda por el mensaje en si.

Y justamente por frecuencia, menciona que el aviso del colchon Cannon, con la
implementacion del jingle, es el que mas recuerda o tiene en mente por estos

dias.

“Hoy la radio tiene un gran desafio por subsistir. A la AM se le ha envejecido la
audiencia, la FM se ha enriguecido con contenidos de AM pero por su
definicion no tiene cobertura geografica”. La proliferacion se dio hacia las radios
tematicas, de nicho. “Hay gran cantidad de radios que se dedican al rock, pero
sus publicos no son fuertes consumidores de productos mas alla de recitales o
musica. “Ese fue siempre el gran problema comercial de la Rock & Pop, su

publico “ni/ni”, ni trabajan ni estudian”.

“El anunciante no estad acostumbrado a que un aviso radial es mas que un
locutor de radio. Por eso le cuesta pagar mas cuando se le ofrece una cuestion
estratégica o creativa”. “Ya ponerte a pensar tiene un costo y ese es trabajo de
agencia”. Que la radio produzca comerciales fue en detrimento del trabajo de la

agencia pero en beneficio del cliente en determinados puntos elementales”.

La radio es un medio que ha perdido espacio en la torta de medios que
consume la gente, por eso en las agencias abundan los redactores y

disefiadores con tendencia hacia lo grafico. Esto ha quitado gimnasia a las
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agencias a la hora de producir avisos para radio. Lo que representa un
indudable desafio para aquellos que se consideren a la altura de manipular sus

particularidades. “Lo importante es conseguir que te lo paguen!”

Cuando se escucha radio, generalmente se esta haciendo otra cosa. Por eso el
principal desafio es llamar la atencién dentro de la tanda, que es lineal. El
recurso que se use para recortarse dentro de esa tanda, esta netamente ligado
a lo creativo. Y lo creativo puede ser interpretado desde cualquier plataforma,
siempre y cuando atienda las necesidades del caso y contenga al publico

objetivo.

“Hay horarios dentro del dia en que la tele es estrella y otros en que la radio es
estrella. Una buena cobertura implicaria pautar en ambos medios, pero una
buena campafia en radio podria salir lo mismo que una campafia moderada en

tele. Todo depende de la planificacion y de la seleccidén de las emisoras”.

“Hoy todas las radios importantes estan on line, transformandose en medibles y
brindandole certeza al anunciante. El contenido radial esta on line y hoy toda
informacion es multiplataforma”. Si desde la radio se evidencia un alto
encendido on line, las cuestiones publicitarias podrian pasar a tener imagen y

esto buscaria aplacar su eterna falencia.

A la hora de jerarquizar la pauta de un cliente, los formatos publicitarios
radiales redisefiaron su artistica para destacar un anunciante de otro, mediante
la implementacion de PNT. Todo es valido a la hora de brindarle una

herramienta mas, para hacer valer su inversion en el medio.
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Martin Lopez

(Director de Identhya)

“La radio es el medio donde menos hemos hecho cosas. El motivo es que nos
especializamos mas en lo grafico e interactivo, la cosa mas visual. La falta de
mediciones es un gran impedimento a la hora de planificar. En la cabeza de
muchos anunciantes, la radio es considerada como un medio complementario.
A mi, como cabeza de la agencia, la carencia de mediciones me desmotiva. Lo
mas medible, econdmico y de mayor alcance es internet, contra eso no hay

nada”.

A través de esta introduccion, Martin se abre (o cierra) a las preguntas sobre la
radio.

“‘Escucho radio en el auto, 100%, on line poco”. Cuenta que escucha
programas puntuales en Radiofonica y Rock & Pop y los sigue casi como un

programa de tele, y también algo de zapping musical’.

Abocandonos a las producciones que realiza desde su estudio, a la hora de
mencionar un top 3 de medios para los cuales mas desarrollan piezas en una
campafa, destaca a la grafica (donde se incluye a las revistas o diarios, por
ejemplo, junto a la via publica) y a las opciones que te brinda la web. “No nos
enfocamos en redes sociales porque esta muy bastardeado, preferimos
enfocarnos en la creatividad orientada a las redes y darlo a hacer”. Escapan a

la TV por una cuestion de costos.

Al momento de mencionar un objetivo principal que persigue la implementacion
de la radio dentro de una campafa publicitaria, Martin hace referencia a la
segmentacion que ofrece la proliferacion de emisoras en Rosario, donde mas
alld del impedimento de la carencia de medicién, esto permite colocar el
mensaje siguiendo la personalidad especifica de la emisora. Esto se traduce en
un direccionamiento selectivo del mensaje producto de la personalizacion de la
emisora, a través de un presupuesto menor que en los medios gréficos,

favorecido ademas, por el dinamismo y la rotacion que el medio audible ofrece.
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“La compaiia que ofrece la radio forma parte de su propia mistica, cosa que no
te permiten muchos otros medios”. Menciona, hasta como autocritica, que es
un detalle (no menor) sobre la radio que en Rosario no terminan por descubrir y

explotar.

El director de Identhya, critica al negocio de la radio en Rosario, mencionando
gue éste no brinda herramientas sélidas, mas alld de los descuentos de
agencia, para ayudarte a venderlo, como si lo hace la TV o la web. “La radio
podria ser muy medible, y es mas dinamica que la TV por ejemplo”. “El foco del
beneficio esta siempre en lo econémico, pero a veces no es suficiente para
elegir un medio sobre el otro”. “Por ejemplo, la radio como empresa, cuando te
realiza su oferta, no hace hincapié en lo poderoso del streaming, de poder
escucharla on line. Dejan eso muy en segundo plano y el aprovechamiento de
la plataforma en si desde lo estético o publicitario es escaso o descuidado”.
“Hoy mucha gente escucha radio on line”. “Y ese descuido, como agencia, a mi

me hace no pensar seriamente en el medio”.

“Muchas radios te regalan la grabacion del comercial, a modo de mencion de
datos duros simplemente, entonces yo como agencia pierdo fuerza a la hora de
la venta de la radio, porque el cliente sabe que puede ir por su cuenta a la radio
y pedirle que le arme algo”. “Y luego encontras al mismo locutor, en la misma
tanda, haciendo dos o tres comerciales”. Obviamente que en estos casos
hablamos de clientes o cuentas chicas que no se manejan con una
planificacion estratégica, pero el ejemplo sirve para mostrar la falta de
credibilidad que gana el medio desde el medio mismo y como desvalorizan sus
herramientas en pos de un infimo incremento econdémico. Radio y agencia,
muchas veces no tienen los mismos objetivos a la hora hacer respetar el aviso
radial como verdadera pieza publicitaria efectiva y que puede llegar a ser
trabajada creativamente desde una agencia, en el marco de una planificacion y
justificacion. “En un canal de TV no le ofrecen directamente al cliente grabarle
el comercial, usando los conductores del noticiero”. “La radio le quita valor a su
propio producto”. “Ahora, si el anunciante tiene cabeza para que lo que quiera
escuchar de su producto en radio, sea lo suficientemente bueno, también tiene
cabeza para entender que lo tiene que ir a pagar a alguien que sepa, que se

dedique a eso”.
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“Esta el caso del chivo (PNT) que la radio descuid6é también mucho y que la TV
tomé de la radio y lo implementa hoy muchisimo, tratando de evitar las tandas
por las que puede perder audiencia”. “Descuida mucho sus elementos
publicitarios al no buscarles el 100% de su efectividad, ejerciendo un estudio y

un aprovechamiento especifico de los mismos”. “Y ahi es donde la creatividad

juega un papel sumamente importante”.

Aportando sobre si hay tipologias publicitarias en radio para ciertas categorias
de productos, Martin afirma que no es un fendbmeno privativo de la radio. Pero

en radio es propio de la infravaloracién que sufre el medio.

“‘En la mayoria de los casos no se da la situacion optima de tiempos y
presupuesto. Esto condiciona la creatividad y la implementacion de ciertos
elementos dentro del aviso”. Esta declaracion surge luego de consultarlo
acerca de la implementacion de la masica y cuan original solia ser la misma en
sus producciones. Siguiendo la linea de los elementos del lenguaje radiofénico,
empleados en un aviso para radio, Martin comenta que no hay uno que sea
mas importante que el otro, siempre depende del guion, del elemento que esté
mas cerca de cumplir los objetivos de ese guion, el cual debe estar en funcion
de los objetivos de la campafa. “Tenés que tener cuidado de los recursos de
los que te enamoras”. “En realidad son todos recursos que deben estar al

servicio del objetivo”.

Pero a la hora de hablar sobre el empleo o la seleccion de una voz para formar
parte del aviso, Martin aclara que es algo importante. Al tener restringido el
sentido de la vista, la voz es una de las cosas mas importantes dentro del aviso
radial. Antes para hacer un comercial tenia que ser una voz de locutor
engolado, de un tiempo a esta parte, cambiaron los modelos como tipologia.
Hoy, la cercania, la cotidianeidad, gana identificacion entre el publico y el
mensaje. “Se empezaron a emplear voces convencionales, parecidas a las que
podria tener una persona cualquiera, menos impostada”. “Que el que hable
seas Vvos, yo, cualquier persona. Y pega, la gente compré eso”. El locutor se

remite soélo a la cuestion legal de mencién de marca.

“La radio no puede sustituir la carencia del elemento visual, en todo caso te
puede ofrecer algo distinto”. Lo que te permite es, al no poder ofrecerte nada

para ver, poder estar usando la vista en otra cosa, mientras escuchas radio.
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Con la TV también podes estar haciendo otra cosa, pero con la radio no estas

tentado a ver.

Al preguntarle por un aviso creativo que recuerde de la tanda radial rosarina
actual, a Martin no se le viene ninguno a la mente. “Se me vienen 20 de tele,
pero de radio ninguno”. “Ni tampoco recuerdo a nadie que me haya venido a
decir algo que le llamé la atencién de algun aviso de radio, como si pasa con

los de la tele”. “Quiza tenga que ver con que la recordacién esta potenciada por

la vista, por el elemento visual, pero no lo sé bien”, admite.

En cuanto a la comparacién Rosario — Buenos Aires, respecto a la forma de
producir avisos para radio, el director de ldenthya sentencia: “En Buenos Aires
la vara es mas alta, los presupuestos son mas altos y la planificacién un poco
mas ordenada”. Cérdoba al no estar cerca de Rosario, logré valorar mas lo que
hace tanto el cliente como la agencia, y nosotros, desde Rosario, estamos mas

pendientes de Buenos Aires.

Sobre las plataformas creativas, Martin dice: “lo que puede resultar mas
efectivo, no es lo mismo que la gente pueda considerar mas creativo”. “Lo
festivalero termina desilusionando al cliente”. Lo importante es que hagamos lo
que hagamos podamos medirlo, rendirlo. “Aca en Rosario prima la escuela de
ser cool y creativo”. “Creo que hay que mantenerse en el medio y laburar para

lo que necesita el cliente”. “Desde alli sale la estrategia que nos lleva a emplear

una plataforma u otra”.

“La creatividad a largo plazo, que pueda llegar a generar una identificacion

sobre el producto, en Rosario es muy dificil’. Todo es muy cortoplacista.
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Matias Nunez

(Director creativo en Borgonovo Publicidad)

“La radio nunca es estelar” pregona Matias al iniciar la entrevista, agregando
gue, por el tipo de clientes que ellos manejan, los medios principales son los

digitales y la gréfica. “La radio en todo caso acompafa”.

“Por una cuestion netamente presupuestaria, hay mas radio que TV”. Maxima

gue se viene repitiendo a lo largo de las entrevistas.

Ventajas sobre la radio: es un medio muy cercano, que acompafa y que goza
de credibilidad. Lo bueno seria que los avisos mantengan la estética de la radio
donde se va a pautar, cosa que es casi imposible. Pero esto ayudaria mucho a
la empatia del oyente hacia los avisos. Es barata de pautar y producir,
comparada con medios como TV y grafica y cuenta con un espectro mucho
mas amplio a la hora de emplear la creatividad. “Es un medio que permite la

creatividad, cosa que en TV es dificilisimo debido al presupuesto”.
Como contra, la radio es muy dificil de medir.

Luego de esta intro, que él espontaneamente plantea, Matias se entrega al

cuestionario.

Admite que escucha radio ciclicamente: “escucho, me canso, escucho, me
canso’. Prefiere las radios que le brinden rock, mencionando a Rock & Pop y
Voérterix. Su situacion de consumo es por la mafiana, cuando no se encuentra

en el periodo de cansancio sobre el medio.

En Borgonovo producen avisos para radio y cuentan con los departamentos
necesarios para llevarlo a cabo (creativo, medios, cuentas) La produccion en si
se terceriza a una empresa que no es de la ciudad. Cuenta Matias, que suele
ser engorroso ya que muchas veces el cliente no estd de acuerdo con lo que
aprueba en texto, al momento de escucharlo, o con las decisiones subjetivas
gue tomaron desde la agencia. Las modificaciones en un aviso para radio
muchas veces representan hacerlo practicamente de nuevo. Asi se encarecen

los costos de produccién.
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‘La musica también es un tema”, menciona casi como chiste. Cuando lo
amerita la campafa y el presupuesto acompafia, se contrata musica original.
Lo que de ninguna manera hacemos desde la agencia es usar un tema que
estd de moda sin usar los derechos, cosa que muchos hacen. Nos manejamos
con musica original o las mismas productoras suelen tener librerias de musica
que se pueden usar también. En esos casos se les paga los derechos a la
productora, que es mas barato que los de producir masica original o si se
contrata para producir musica original muchas veces se arregla con el muasico
para que solo perciba SADAIC (o sea no se le paga por la produccion). Parte
de lo que el cliente pauta vuelve al musico por derechos de autor, por eso le

conviene.

“Lo principal es que el medio no se coma el mensaje”. “La radio por ahi invita
demasiado a hacer payasadas”. “El mal uso de los didlogos o de los chistes,
terminan pareciendo berreta”. La repeticion exagerada también juega en
detrimento de la empatia hacia el mensaje. Y la creatividad no debe comerse
tampoco al mensaje. Debe ser facil asociar el mensaje con la marca o el claim.
“2014 estar diciendo teléfonos y direcciones en radio, no tiene sentido”. Son
datos que no se retienen y en la situacién habitual de consumo es dificil que
alguien los anote. Hoy con una web por ejemplo basta, segun este director

creativo.

En cuanto a las tipologias de avisos radiales sobre ciertas categorias de
producto, Matias menciona que uno termina cayendo en esas tipologias. En
muchos casos esto es producto de los malos ejemplos que estan en el aire, de
avisos producidos por la misma radio. A pedido del cliente, uno termina

adaptandose a esos formatos preestablecidos, generando estereotipos.

“Los efectos de sonido suman un montén”. “Son dificiles de manejar si uno no
esta aceitado en la produccién”. “Hay una gimnasia que se genera por el hecho
de producir asiduamente”. “La contra de producir remotamente con una
agencia o estudio de grabacion, radica en lo dificil que resulta a veces,
transmitir el tono y los detalles de locucién, ritmo o silencio, buscados en el

material a grabar”.
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“Si tengo que rescatar un elemento como mas importante seria la voz, pero el
tono de la voz”. Un mismo locutor puede ofrecer muchos tonos y esas son las

variantes interesantes para trabajar. Pero creo que es un todo.

Cuando el aviso desde lo grafico tiene mucha mas preponderancia que lo
verbal, va a ser mucho mas complejo recrearlo en radio, va a requerir mucho

mas trabajo. Cuando lo verbal tiene mas peso, es mas facil.

A la hora de consultarle por si recuerda algun aviso radial de la tanda rosarina,
Matias no recuerda ninguno de la actualidad. Si menciona el legendario aviso
de Roca 991, cuya repeticion y la implementacion del jingle hizo meya en la
memoria colectiva. Esto trae a la conversacion, la revalorizacion que se le esta
dando hoy a la utilizacion del jingle y al aumento en la recordacion y pregnancia
gue puede ocasionar. Lo importante es que este elemento ayude a reforzar el
mensaje, su entendimiento, y no que quede en un mero cantito simpatico y

pegadizo.

“No creo que la radio sea un medio infravalorado. Es un medio con seguidores
muy fieles”. En los mix de medios de las agencias siempre esta, por cuestiones
presupuestarias fundamentalmente. Lo que es dificil de hacer en Rosario, por

cuestiones econdmicas, es TV.

Para Matias, la pauta radial de la ciudad puede ser considerada creativa. Hay
muchas emisoras, con perfiles muy marcados y musicas diferentes. Esto ayuda

a la proliferacion de la creatividad, ya que es mas dirigida.

El nivel de creatividad esta siempre relacionado con el nivel del medio. “Las
buenas revistas siempre tienen adentro buenos avisos”. “El medio define el

nivel de los mensajes. Y en Rosario es aceptable”.

‘No me parece que estemos tan lejos de Buenos Aires con respecto a la
creatividad”. “Si en TV por ejemplo, donde tienen muchos mas recursos e
infinidad de gimnasia”. Con la radio es mas facil empatar tandas en cuestiones
de creatividad. Quiza Buenos Aires tiene mas presupuesto y juega con mas
elementos, como ser la implementacion de voces de famosos, por ejemplo.

Pero no se nota una gran diferencia, segun este director creativo.
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Siempre es positiva la asociacion entre los medios a la hora de generar una
comunicacion 360. Pero la relacion radio — redes sociales o web por ejemplo,
no seria como para retroalimentarse en este caso. Si, se da el caso de
asociarse con una web, o cuando se habia puesto de moda la implementacion
de micrositios. Siempre son acciones tendientes a conseguir pregnancia y

continuidad del mensaje.

127



Milagros Tello Coll

(Directora creativa en Nueva Comunicacion)

Milagros escucha radio trabajando, fundamentalmente on line y de Buenos

Aires.

“TV, radio y grafica”. Esa es la trilogia elegida por esta directora creativa, para
dar respuesta a los 3 medios que mas emplean desde la agencia, en una
campafia promedio. Aclara que siempre tiene una réplica web o multimedial,

redes o prensa, pero esos son los medios de mayor salida.

Reconoce que desarrollan bastante para radio. Y con determinados clientes es
fundamental, como en el caso de bancos, con acciones de temporalidad
acotada. En varios casos hacen una pequefia accién en TV, “porque es

carisima”, aclara, y luego mantienen con radio, ya por mas tiempo.

En Nueva Comunicacién cuentan con todos los departamentos habituales de
agencia, por lo que el aviso para radio transita por todos ellos. A la hora de la
produccion siempre se terceriza, con el debido seguimiento. Como detalle,
menciona que trabajan mucho y muy bien con una productora de Tucuman,
cuyos costos son muy competitivos. Pero aclara, “hay mucho de adaptaciéon de
la TV para radio”. En cuanto a la musica, utilizan muchas propuestas de bancos

y pocas veces han producido material original en ese aspecto.

Sobre los efectos de sonido, Milagros sostiene que son muy utiles. “Estamos
tan aturdidos de sonidos de todo tipo, esta todo tan ruidoso, que cuando
trabajas el tema del sonido, necesitds de ciertos elementos para llamar la

atencion, para sacarlos de la rutina auditiva”.

Separando lo conceptual y el peso de lo que estas diciendo, rescata la
importancia de la voz y el tono. El como se dice es fundamental para que exista
un registro. “Aunque en el momento pensas que no lo estas registrando, hay
algo, por cdmo esta dicho, que te termina quedando. Y con la repeticién se

genera un golpe mas fuerte que en un principio”.
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En cuanto al silencio: “Hay que pelearla, porque uno paga el segundo”. Pero si
tiene valor dentro del contexto y de lo que se esta diciendo, termina siendo

aceptado.

Milagros hace el comentario que se replico en la mayoria de los entrevistados.
Hoy las nuevas tecnologias y la conectividad agilizaron y optimizaron los
trabajos que se realizan para la produccién de un aviso radial. “Antes, tenias
que estar ahi, y se perdia mucho tiempo”. Hoy, via mail, Skype, se puede

participar de todos los procesos sin moverse de la agencia.

A la hora de hablar sobre produccién y su relacién con la creatividad, Milagros
sostiene: “El cliente es el peor enemigo de la agencia”, paraddjicamente. Ejerce
un filtro tan grande que muchas veces coarta ideas que, a juicio de la agencia,
resultarian adecuadas para la concrecion de los objetivos de un modo
novedoso o al menos disruptivo. El motivo, cree ella, resulta ser una suerte de
arrogancia por la que muchas veces desoye la idoneidad de los profesionales
gue irbnicamente contrata para trabajar en la comunicacién de su empresa o
producto. Obviamente esto no sucede en todos los casos, pero es algo que se
da en Rosario o en las localidades del interior, donde existen empresas con

directorios muy conservadores o temerosos. “Se lucha mucho”, (suspira).

Las tipologias en avisos radiales existen, y segun esta directora creativa, uno
de los principales factores para que esto suceda es que el cliente se encuentra
constantemente pendiente de lo que hace la competencia. Y pide que se lo
tome como referencia. “Hacelo asi, pero diferente”. Y esto se vuelve una gran

limitacion.

Ante la carencia del elemento visual dentro del aviso radial, Milagros habla de
una manera de decir las cosas. “Estamos tan aturdidos por lo visual, y las
nuevas generaciones peor aun, que el decir adquiere un poder especial’. La
proliferacion de las pantallas y los estimulos, hace que en definitiva no se esté
absorbiendo nada, o al menos nada de un modo privativo o pleno. En estos
casos, el problema es que no llega el mensaje. Son pocos los casos de éxito.
“A la persona no le llega el concepto, porque muchas veces lo mezcld con otra

cosa’. Hace un mix creando un universo paralelo.

“La recordacion a través de un aviso para radio, es un trabajo diario”. No refiere

a un aviso puntual, o a un medio puntual. Hoy es muy dificil. Cuando el
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mensaje es potente, claro, simple, cuando tiene swing por algo, las

adaptaciones luego son secundarias.

A la hora de preguntarle a Milagros por un aviso que recuerde en particular
dentro de la tanda radial rosarina, y que considere creativo o que le haya
llamado la atencién por alguna razén, menciona a los de la agencia de loteria
Tedeschi, “la agencia con algo especial”’. Otra cosa que se le vino a la mente
(O al corazdn!), es la voz institucional de Cristal FM, catalogada por ella misma
como inolvidable. Alli, la importancia del tono a la que ella hacia referencia

anteriormente, surtié efecto.

Hoy, al no estar atados a la sefial para acceder a la radio, dependiendo el
target y el producto, este medio no puede ser considerado secundario, pero ya
no es como antes. Y hablando puntualmente sobre la realidad de la radio local
respecto a la creatividad, la peor traba es el cliente. “No es que no exista
capacidad, el cliente te mata la idea, te mata todo”. Siempre hay una cuestion
de tiempos y presupuestos también. “Ir mas alla implica siempre mas tiempo”.
A veces el cliente padece esa necesidad de cuantificar todo y en radio eso es
dificil de resolver.

En este momento se esta volviendo mucho al tema emocional, atribuyendo
este hecho a que la gente esta tan aturdida de informacion que lo racional pasa
a un segundo plano. Se sabe que a través de la cuestion emotiva se compite
con mejores posibilidades en la batalla por la atencién.

Hay un cambio generacional que sitia a la radio en un lugar un tanto
menospreciado. Hay radios que son muy fuertes y muy escuchadas, pero hay
una gran mayoria que no evoluciona, acompafando ese cambio. Las radios de
Buenos Aires asisten un poco mas a ese cambio, sumado al hecho de que los
presupuestos son otros y la mentalidad hacia la inversion publicitaria es
distinta. “El Rosarino no gasta en publicidad, la sigue considerando gasto”.
Coérdoba tiene otra mentalidad, estd mucho mas evolucionado, lo que les

permite hasta trabajar para Buenos Aires.

“Hoy la imagen es furor, pero todo se va a ir acomodando, quiero creer. Quiero
creer que esto no va a ser cada vez peor, donde no va a tener sentido nada de
lo que estamos viendo”. “El problema son los chicos, que hoy ya nacen
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atiborrados de estimulos visuales. Si no hay una sociedad que les ensefia a
encausar esa atencion y a privilegiar los estimulos, va a ser un problema muy
grave”. Hoy estas soOlo escuchando algunos avisos que son audiovisuales,
debido a la saturacion. Asi no se llega nunca a entender el concepto. “A veces

la agencia esta dispuesta a dar un mensaje en radio, pero el cliente no”.
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Maximiliano Kanter

(Director de Kanter Lovertising)

Maxi seba mates y me cuenta que ni escucha radio ni mira tele, interesante
confesiébn de un creativo publicitario. “Escucho en el auto cuando pone mi
mujer o algo de futbol’. Reconoce que la radio formaba parte de viejas
costumbres, como levantarse, poner la radio, tomar mate. Hoy elijo un disco y

lo escucho, o una radio on line de s6lo musica.

Desde Kanter Lovertising los medios que mas manejan en una campafa
promedio son grafica, tele y radio. Hay una especie de corriente que impulsa a
la radio a emplearse s6lo como un mero refuerzo de los otros medios, pero
desde esta agencia estan en una etapa de cambios, donde el priorizar la radio

es uno de sus objetivos.

La radio tiene un montén de beneficios a la hora de pensar en creatividad,
porque aparte es un medio bastante democratico en funcion de los
presupuestos que se manejan en Rosario. “En radio nos podemos equiparar

con cualquier plaza en produccion de avisos para radio”, menciona Maxi.

En Kanter tercerizan las producciones para avisos radiales, pero lo que pueden
lo producen ellos mismos en su oficina, por una cuestion de gusto y de
personalizacion del trabajo. A su vez, se vuelve a dar el comentario sobre la
imposibilidad de los locutores rosarinos por lograr matices mas actuales,
desestructurados y cercanos dentro del trabajo con sus voces. No se pueden
despegar del engolado, cosa que hoy no es tendencia dentro de los avisos

para radio, y eso entorpece o ralentiza el trabajo sobre el aviso.

Maxi afirma que existe este fendbmeno de radio impresa, sin duda. “Es algo que
estamos buscando cambiar’. Cuando se acortaron los tiempos de los avisos
destinados a la radio, se la pensoé sélo para que transmita ciertos datos, ya que
aparentemente el tiempo no daba para otra cosa. Pero esto no es excusa. “Se

puede hacer algo creativo con poco tiempo”.

“La radio sirve para branding y para comunicar objetivos inmediatos”. Con tele

creas marca, con grafica tenés mas posibilidades de comunicar cuestiones
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tacticas y la radio esta ahi, es un mix. Justamente por esa posibilidad de crear

imagenes en la mente”.

Hay distintos niveles de tipologias de avisos para radio en Rosario, y mucho de
eso tiene que ver con las producciones de avisos que realizan desde la misma
emisora. Hay avisos de un programa realizados todos por el mismo locutor y
con la misma estructura, donde suelen ser bastante informativos. Eso genera
una tipologia que después el cliente muchas veces busca replicar, hasta que
entiende que el trabajo desde una agencia es diferente. Y muchos no
entienden la importancia de lo diferente dentro de la tanda, buscando igual ir
por el mismo camino que el de al lado. “Hay clientes que confian ciegamente
en nosotros y podemos desarrollar mas liboremente la creatividad, hay otros que
no se convencen demasiado o facilmente pero nos permiten hacer y hay otros
que definitivamente no. Te dicen Yo quiero esto, o vayamos por aca y ahi es

donde uno como agencia decide que hacer al respecto”.

En Rosario existe la particularidad de que se sigue empleando el jingle como
herramienta valida en un aviso para radio. Por ahi en otros lugares se lo

emplea de un modo mas sarcastico y sin darle tanto valor.

Con respecto a la implementaciéon de la muasica, Maximiliano comenta que
dltimamente estan usando mucha mdusica de bancos de musica y en algunos
casos han usado musica que existe, ilegalmente. “No hay mucho control al
respecto por estos dias. Veremos qué pasa ahora con la implementacion de la

nueva ley de medios”. Cuando se puede, generan musica original.

Los efectos de sonido dependen desde donde estan planteados. Por un lado
estd la corriente que los emplea desmesuradamente y a modo de relleno
cuando no hay ideas o concepto. A veces cuando es un dialogo, por ejemplo, y
las palabras son las portadoras de la verdadera riqueza del mensaje, alli no
hace falta nada extra. Pero existen las ocasiones donde los efectos potencian
el mensaje y enriquecen la construccion de las imagenes mentales que se
buscan generar en la mente de los oyentes. Ahi el papel de los sonidos es

protagonico.

A la hora de destacar uno de los elementos del lenguaje radiofénico dentro de
un aviso radial, Maxi es tajante: “Las ideas”. Los elementos pueden estar o no,

0 pueden ir variando, siempre y cuando sean funcionales a la idea.
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“En la radio el elemento visual es el mas importante”. Desde los tiempos
remotos en que la gente se sentaba a mirar la radio, y las mujeres se
enamoraban de las voces de los protagonistas idealizados de los radioteatros.
Alli se exaltaba el poder de imagen de la radio, por sobre lo que puede ser la

tele. Son imagenes mucho mas fuertes porque las crea el oyente.

Hablando sobre recordacion en tanda radial, el director creativo es practico:
“Por repeticion y por idea, identificacion. La mas fuerte es la que se genera por
empatia hacia el contenido. “Un aviso bueno, hace el trabajo de 10 avisos
mediocres”, rememora las palabras de Bill Bernbach, histérico publicitario. Por
repeticion de un aviso corto y malo, te va a quedar el producto porque te lo
nombra todo el tiempo en la tanda, pero es una recordacién sin contenido y
menciona el caso de nuestro querido Roca 991 del cual casi que hablan todos.
Uno recuerda un nombre pero no una marca, una marca no es un nombre. Una
marca es un conjunto de valores, ideales y acciones, creados entre la marca y

lo que hace la gente respecto a la marca.

¢ Crees que en Rosario, la radio es un medio secundario? (Silencio). “No sé”.
Se le tiene mucha consideracion como medio por parte de los clientes, pero por
una cuestion costo beneficio, por un costo por contacto muy bajo, por su
masividad. “Nosotros tenemos una concesionaria como cliente que empezo a
probar con la pauta en distintos medios, y comenzé a ver el retorno que tenia
de cada uno y ahi, por prueba y error, quedaron con una pauta de radio y
desarrollaron todo un plan de medios en base a un pautado diferencial en

radios. Y les funciona.

Hablando sobre las plataformas creativas, Maxi explica: “hay algo que esta
pasando hoy en dia con el humor”. “Teniamos toda una campafia lista de un
cliente planteada desde lo emotivo y a Ultimo momento, por la coyuntura, pidio
que vayamos por el humor”. “Ya esta bastante bajon todo como para otra
lagrimita mas”. “Cosa que me abri6 mucho la cabeza”. Luego de la crisis del

2001, la emotividad gané preponderancia, pero ya no mas.

Al consultarlo por la relacién entre los creativos de las agencias rosarinas y la
radio, Maxi es claro: “No hay creatividad en las agencias en general”’. No tiene
gue ver con los creativos, tiene que ver con las agencias. Las agencias no

permiten desarrollar la creatividad. Hay ciertas filosofias dentro de las agencias
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que creen que son creativas, pero el estandar sobre creatividad es
internacional. “Se esta dentro de ese estandar o no se esta”. Hay pocos que

estan dentro de esos parametros.

“Hay otra después: No es para Rosario o en Rosario no se entiende. Pero la
gente compra las marcas de auto que compra o la cerveza que consume, todo
con publicidad de afuera, y encima la comenta!”. O por ahi el cliente piensa que
para radio hay necesidad de masticar mas el mensaje o debe ser mas racional
por temor a que no se entienda, subestimando al medio. “Muchas ideas

mueren por un testeo interno que realiza el cliente entre su entorno”.

Comparados desde el punto de vista del nivel creativo en cuanto a avisos
radiales, en Rosario estamos lejos de Buenos Aires por una escasez de ideas.
“‘Buenas ideas hay, pero no hay consistencia”. El crecimiento y la explosiéon de
Cérdoba a nivel creatividad y produccion se debe a una cuestion de
idiosincrasia. Hay un nivel de profesionalismo elevadisimo. Hay anunciantes a
nivel nacional que son de Cordoba y siguen trabajando con sus agencias de
alli, como es el caso de Tarjeta Naranja o Ala Maula por ejemplo. En Rosario,
los clientes grandes se manejan con Buenos Aires. “En Cérdoba siempre Pritty

le gand a Coca-Cola”. Hay en eso de una cuestion de valoracion y respeto.

“No recuerdo haber visto mucho la asociacion de radio con redes sociales o
Internet en cuestiones publicitarias. Si vi relacién entre Facebook y via publica
por ejemplo. La via publica para sacarte de la rutina y en Facebook para
desarrollar ya mas el mensaje y la interaccién”. Maxi, cree que esta asociacion
entre la radio y las redes sociales puede darse por la accesibilidad que brinda
hoy en dia la tecnologia. Puede darse en simultdneo el hecho de estar
escuchando la radio y seguir alguna instruccion o sugerencia para acceder a
otra plataforma con el mismo teléfono, por ejemplo. “No es que tenes que ir a tu

casa, conectar el modem, prender la radio...”

Aconsejamos 100%, desde la agencia, la implementacion de otros formatos
publicitarios dentro de la radio. Son un gran potenciador, siempre que sea algo
conectado con una estrategia, con una campafna”. “Son mejores manera de

estar”.
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