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Locuciodn Publicitaria

'n dondc se¢ desarroll INC] :
]:n. s an* las Fpr!nupales cucstiones a tener en cuenta
para poncric voz al genero mas inquicto, trasgresor y (.Ctico?

[La locucion publicitaria tiene la funcidn de dotar a un producto de la
virtud de ser conocido, difundir sus cualidades y caracteristicas® ¢
mvitar al publico a consumirlo. Algunos autores lo consideran como
la estimulacion de cambios de conducta. Algunos de los objetivos se
logran incluso mediante la difusion exhaustiva de avisos aunque ya
vera que hay mucho mas. Las explicaciones que dan la sociologia o la
psicologia al fendmeno son suficicntemente cxtensas como para no

detenernos aqui a desarrollarlas, la practica por ahora arroja que wun
producto conocido se vende mas que otro de igual calidad pero menos

conocido.
No obstante que la mayor parte de la responsabilidad recae en los

creativos o responsables de las agenclas quc discﬁafl los avisos, la
participacion de quicnes hacemos la locucion cs tenida en cuenta y
habitualmente muy enriquecedora. Serd incluso frecuente que lc‘ pidan
varias tomas de un aviso para lucgo elegir la que suene mejort: El pmtp
to de interpretacion de este género se encucntra ¢n cl extremo u]p‘uffr(:;
al del informativo. La practica ha de resultarle muy divertida y le dar

wcion de un chocolate con el amor 0

44 R
Muchas de las cuales son creadas, como la asocr

la de una cerveza con la amistad.
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pic para jugar con todas las posibilidades de su voz Una de las tareas
que tendra que abordar, st desca optimizar su rendimiento en este Lpo
de locuciones, es la de desarrollar cierta ductilidad para nterpretar
diferentes voces en cuanto a timbres. estilos y personajes. Para exten-
der sus limites de interpretacion, le propongo que aborde las practicas
con la menor cantidad de inhibiciones posible.

Cabe aclarar que, por locucion publicitaria, entenderemos en particu-
lar a la ntervencion en apelaciones explicitas, es decir, las que se re-
conocen como tales (avisos). Es necesario hacer esta salvedad debido
a que cada vez mas, en busca de sorpresa, se emiten publicidades
implicitas en las cuales las locuciones o los dialogos conticnen alusio-
nes tangenciales o incluso encubiertas que buscan, ex profeso, distan-
ciarse de un estilo que pueda ser identificable como publicitario. De
cualquier manera y pese a los esfuerzos en contrario. la PNT (publici-
dad no tradicional) ya tiene una larga tradicion.

Convencerse para convencer:

El criterio de verdad en publicidad es muy especial. Ya nadie supone
que cl/a locutor/a publicitario utilice el jabon que menciona. o el auto
o cl alfajor®. Alguien que no tuviese hijos no seria descartado para
promocionar panales si suena creible.

Esta particularidad da lugar incluso a que, en una tanda de avisos. la
misma voz pueda resaltar los valores de productos que compiten entre
si y, no obstante, nadie piense que esta faltando a la ética. La ética
publicitaria tiene simplemente otros pardametros.

Desde ya, queda sujeta a su escala de valores la opcion de acceder a
publicitar o no ciertos productos, por cjemplo, cuando la incitacion a
su consumo despierte controversias éticas, morales o religiosas como
los farmacos, los cigarrillos o el alcohol.

a5; , . | ; . , w ,

Las promociones hechas por liguras publicas cambian esta regla ticita porque la
audiencia, en ese caso, si tenderd a creer que quien publicita realmente consume ¢l
producto y puede dar prueba de su calidad
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Locucion publicitaria

Una vez contempladas las salved
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Lograrlo puede llevarle un tiempo. Es habitual que, rcn‘ IQS primeros
intentos de locutar una publicidad, suenc falto/a dc ¢nfasis. S': s Su
caso, sobreactue las locuciones y después busque un punto medio. .
Tenga en cuenta que los relatadores (oyentes) suclen asociar lirl voz del
locutor/a publicitario/a con la empresa o cl pl’OdElClO. Lucgo, la empre-
sa o ¢l producto no pucden tener poca fe en si MISMOS.
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Pautas para la locucion publicitaria

" . 11'-1 . A TL ] ]S ’ ' "" 1‘.* .
Fsta ordenada aqui, ¢nund seric de doce puntos; la informacion nece.
saria para locutar av
locucion, l¢ sugliero hacer

cos. Como cada uno desarrolla un aspecto (¢ la
in repaso general antes de ponerlos en

practica.

1 - Cree al personaje: /a voz que presenia ¢s la marca o el prody,.
to (0 al menos, “tiene la camiseta pucesta ).

En la locucion publicitaria, ¢l relatador (oyente) tiende a asociar la voy
que escucha, con la empresa. Puede notarlo con mas facilidad en [y
radio dondc los rclatadores (oyentes) no ven 'y entonces solo pueden
inferir las caracteristicas del producto a partir de lo que les transmite
la actitud dc quicen lo nombra. Asi, st la voz sucna creible, ¢l producto
es creible, st suena alegre, ¢l producto lo c¢s, s1 sucna confiable, lo
mismo. Lucgo, ;jqué tan sabroso sera ¢l jamén ZZ7Z7? Tanto como lo
sugicra la locucion. Prucbe decir: “Jamon Tres Zetas, mmm... jdeli-
cioso!”™ con tres mtenciones distintas y comprucbe como cambia el
sabor o la calidad en cada toma.
Asi como cada relatador (oyente) compone en su imaginacion las ca-
racteristicas de su locutor/a preferido/a y ¢n ocasiones se¢ sorprende
cuando ve su 1magen real, puede usted, basandose en esa potenciall-
dad de la voz (que parte de su limitacion original para ¢cvocar image-
nes), componer diferentes personalidades segin scan requeridas por el
Qr()ducm, lps creativos de la agencia de publicidad o su intuicion.
El pcrsomgn:' pucde tener un timbre, un tono o un volumen particulares
):' hasta algan defecto foniatrico i s¢ lo requiere (¢l rotacismo, por
Ljffl,]p](}’ en un a:/it?'o de cerveza “con tapa q gerosca’™). Tambien und
{’: ;:Z ::‘:i ’l‘i”:;/ Jt{'::]ldd fcr Lun g;?nud‘m', una bucna mujer, un scductor,
Presa, un amigo®,

46 l
ncluso puede usted |
referente Ip Lr“hlm Frearuna voz (personaje) original, y buscar convertirse ¢t utt
: ( c C{}Il ‘ 11 ( TR . . ' .t
I..lhl!lddd, desenfado. sericdad o identificarse con un sector soctal.
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Crrovante v lire e B » | ara plantcar
- £ “ll. \ |‘l|t.gn dar la solucion (¢l producto). otras lucgan ¢
anma, la musicalidad o ¢l humor r . G

3 - Dirijasc al target

[La pnhlmfifm ticne diversas caracteristicas y necesidades de consumo
quc permiten estudiarla en segmentos. El envase, la medida, ¢l color y
otras tantas variables de los productos sc chigen pensando en los gus-
los comunces al segmento que lo consume o que se espera quc lo haga.
Su propucsta ticne que dirigirse, especilicamente, a esas personas.

LLas agencias de publicidad agrupan a la sociedad en distintos grupos
sociales scgun cdadces, nivel soctocconomico (NSE), sexo, rol en la
familia y algunos otros subgrupos rclacionados con las profesiones,
gustos, habitos, hobbics y otras caracteristicas que puedan significar

homogencidad de consumo.

" . .oy "Taln 2 v VT LI 'S SO IIIIL‘II'
En cuanto a la edad, una publicacion de Televisa dn:;dt, a ,h A jﬁ i
, 19 mas de 4.
tos en: hasta 4 aios, de 4 a 12, de 13 a 18, de 19a44y
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La expresion Bardhalidad™ era locul:
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Locucion publicitariq

 d p-ucdc transmitir diferentes estados de animo. 1os creat '
pedirle una voz alegre o impera(: | e o IVOS podrian
e o ot ¥ perativa, scria o solemne susurrante, incj
C - : . ' » WGl
¢ CXiva. Para darle voy g] Personaje de cada producto haga

difcrentes prucbas (v Ce '
as (voces), grabese " ital;
SR SC, ¢scuchese
fencia , Y capitalice |a expe-

2 - Descubra el juego

Muc!lgs publicidades .incluycn un jucgo interno, explicito, sutil o
implicito”, que debera Interpretar:

“Use Bardhal para que su motor funcione una Bardhalidad*”.

Ha)f muchas variaciones posibles. Algunas sc disponen para plantear
un mterrogante y lucgo dar la solucion (cl producto), otras jucgan con
la rima, la musicalidad o ¢l humor.

3 - Dirijasc al target

La poblacion tiene diversas caracteristicas y necesidades de consumo
que permiten estudiarla en scgmentos. El envasce, la medida, ¢l color'y
otras tantas variables de los productos sc cligen pensando en los gus-
(os comunes al segmento que lo consume o que sc espera que o haga.
Su propucsta ticne que dirigirse, especificamente, a ¢sas persors.

Scanned by TapScanner



