Locucion publicitaria

6 Locucién Publicitaria

En donde sc desarrollan las pr!ncipalcs cucstiones a tener cn cuenta
para ponerle voz al género mas inquicto, trasgresor y i ético?

[.a locucion publicitaria tiene la funcion de dotar a un producto dc la

virtud dc scr conocido, difundir sus cualidades y caracteristicas® ¢

invitar al publico a consumirlo. Algunos autores lo consideran como

Ia estimulacion dc cambios de conducta. Algunos de los objetivos sc

logran incluso mediante la difusion cxhaustiva de avisos aunquc ya

vera que hay mucho mas. Las cxplicaciones quc dan la sociologia o la

psicologia al fenomeno son suficicnicmente extensas como para no
detcnernos aqui a desarrollarlas, la practica por ahora arroja que un
producto conocido se vende mas que otro de igual calidad pero menos
conocido.

No obstante que la mayor parte dc la responsabilidad recae en los
creativos o responsables de las agencias que disefian los avisos, la
participacion dc quicnes hacemos la locucion es tenida en cuenta y
habitualmente muy enriquecedora. Sera incluso frecuente que le pidan
varias tomas de un aviso para luego elegir la que suene mejor. El pun-
to de interpretacion de cste género sc encuentra en el extremo opucsto
al del informativo. La practica ha de resultarle muy divertida y le dara

“ . ,
Muchas de las cuales son creadas, como la asociacion de un chocolate con el amor o

Ja de una cerveza con la amistad.
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pie para jugar ¢
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ordar <i dmen i a dc las larcas
e | ucli":m]cs 1 X lr;h:; st desca optimizar su rendimiento en cslte |ip:
difcrcc‘cmcs VOC.CS cn. ¢ dcsan- ollar cierta ductilidad para interpretar
det 33 Mo Cuanto a timbres, estilos y personajes. Para cxten
Cs de interpretacid abond las pirbeticas
cion, le propongo que : '

co sigsaaal A 20 que aborde las practicas
n la menor cantidad de inhibiciones posible. " prachiess

Ca c Y
Iar‘f}i‘:;}‘:g:\}g::z.ﬂ&z ':Ol::uf‘mq pu‘tflicflmjiaf, cnlcndcrqnos en particu-
il o ape ac!nms unply-:un, es decir, las que se re-
% e ol vc?al;; S(d\ilsots)). Es necesano hacer csla_ salvedad debido
implicitas on I ' mas, ‘cn usca .dc sorpresa, se¢ emiten publicidades

: cn las cuales las locuciones o los didlogos contienen alusio-
l‘l.&.‘b tangcncmlcs. o incluso encubiertas que buscan, ex profeso, distan-
L‘l'dl‘SC _dc un estilo que pueda scr identificable como publicitario. De
cualquier manera y pesc a los esfucrzos 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 nadic supone
que el/a locutor/a publicitario utilice el jabon que menciona, o ¢l auto
o el alfajor*®. Alguien que no tuviese hijos no seria descartado para
promocionar paiiales 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 estd faltando a la ¢tica. La ética
publicitaria tiene simplemente ofros parametros.

¢ valores la opcion de acceder a

Desde ya, queda sujeta a su escala d
publicitar 0 no ciertos productos, por ejemplo, cuando la incitacion a

su consumo despierte controversias éticas, morales o religiosas como
los farmacos, los cigarrillos o ¢l alcohol.

publicas cambian esta regla tacita porque

| as promociones hechas por figuras
eer que quien publicita realmente consume ¢l

audiencia, en ese caso, si tenderd a cr
roducto y puede dar prucba de su calidad.

P
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Locucion publicitaria

Una vez contempladas las salvedades, cs preciso situarse en |a perso-

nalidad de quien sc propone vender. Encarnar la imagen sonora del
producto o la cmpresa cs un trabajo que implica transmitir con total
convencimiento la realidad de sus bondades. Si voz debe sonar con-

vencida de lo que dice independientemente de su opinion personal
sobre el producto.

PARA
ENFRENTAR
AL VIENTO,
PEINATE CON
QELIN

iempo. Es habitual que, ’en lqs primeros
L?gr?;LOdI;Ufj:ugﬁ;Vs:’]l: ;l)ll?bltilcid:d, suene falto/a de er;iz(x)s:rsl.e gil(fs su
iy breactue las locuciones y después busque un pu o
%i:s:éds (c)nrcuenta que los relatadores (oyentes) S(;l?(l:: f:cgo, la exnpre.
locutor/a publicitario/a con la cmprcsafo Z:)zriom;sm(;s.
sa o el producto no pueden tener poca I¢
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Pautas para la locucion publicitaria

Esta ordenada aqui, en una serie de doce puntos, la informacion nece-
sana para locutar avisos. Como cada uno desarrolla un aspecto de la
locucidn, le sugiero hacer un repaso general antes de ponerlos en
practica.

1 - Cree al personaje: lu voz que presenta es la marca o el produc-
to (o al menos, “ticne la camiseta puesta’).

En la locucion publicitaria, el relatador (oyente) tiende a asociar la voz
que escucha, con la empresa. Puede notarlo con mas facilidad en la
radio donde los relatadores (oyentes) no ven y entonces solo pueden
inferir las caracteristicas del producto a partir de lo que les transmite
la actitud de quicn lo nombra. Asi, si la voz suena creible, ¢l producto
cs creible, si suena alegre, ¢l producto lo es, si suena confiable, lo
mismo. Luego, ;qué tan sabroso sera cl jamon ZZ7? Tanto como lo
sugiera la locucion. Pruebe decir: “Jamon Tres Zetas, mmm... jdeli-
cioso!™ con tres intenciones distintas y compruebe como cambia ¢l
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 en ocasiones sc sorprende
cuando ve su imagen real, puede usted, basandose en esa potenciali-
dad de la voz (que parte de su limitacion original para evocar image-
nes), componer diferentes personalidades segiin sean requeridas por ¢l
producto, los creativos de la agencia de publicidad o su intuicién.
El personaje puede tener un timbre, un tono o un volumen particulares
y hasta algin defecto foniétrico si se lo requiere (el rotacismo, por
cjemplo, en un aviso de cerveza “con tapa a ggrosca’). También una
personalidad definida: ser un ganador, una buena mujer, un seductor,
una directiva de empresa, un amigo*.

46 . o 2
Incluso puede usted crear una voz (personaje) original, y buscar convertirse en un
referente de confiabilidad, desenfado, seriedad o identificarse con un sector social.
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Locucion publicitaria

Y puede transmitir diferentes estados de ¢
pedirle una voz alegre o imperativa, seria
tante o reflexiva. Para darle voz al perso

diferentes pruebas (voces), grabese, esc
riencia.

nimo, los creativos podrian
0 solemne, susurrante, inci-
naje de cada producto, haga
uchese y capitalice la expe-

2 - Descubra el juego

Muchas publicidades incluyen un juego interno, explicito, sutil o
implicito®, que debera interpretar:

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

Hay muchas variaciones posibles. Algunas se disponen para plantear

un interrogante y luego dar la solucién (el producto), otras juegan con
la rima, la musicalidad o el humor.

3 - Dirijase al target

La poblacion tiene diversas caracteristicas y necesidades de consumo
que permiten estudiarla en segmentos. El envase, la medida, el color y
otras tantas variables de los productos se eligen pensando en los gus-
tos comunes al segmento que lo consume o que se espera que lo haga.
Su propuesta tiene que dirigirse, especificamente, a esas personas.

Las agencias de publicidad agrupan a la sociedad en distintos grupos
sociales segun edades, nivel socioeconomico (NSE), sexo, rol.en la
familia y algunos otros subgrupos relacionados con las prof_es19nes,
gustos, habitos, hobbies y otras caracteristicas que puedan significar
homogeneidad de consumo.

En cuanto a la edad, una publicacion de Televisa divide a ’los s'egmc;x)l-
tos en: hasta 4 afios, de 4 a 12, de 13 a 18, de 19 a 44 y mas de 45. De

i i CZ Ald a EL gl y C

del Lenguaje

i erando la /r/
‘. dad” : con sonido de motor exag
“® La expresion “Bardhalidad” era locutada
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Locucion publicitaria
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Entonces, su locucion debera dirigirse al sector pero sin subestimarlo.
Para hacerlo, puede dirigirse a alguna persona conocida, familiar o a
un consumidor ficticio que tengan las caracteristicas de ese segmento.
Para comprobar las diferencias que la scgmentacion impondra a su
locucion, explique a personas imaginarias de diferentes caracteristicas
el funcionamiento de un artefacto. Grabese y preste atencion a la ma-
nera en que su voz se modifica en cada caso. Si al escuchar la graba-

cion nota que tiene dificultades con algun sector (lo subestima 0 1o
sabe como hablarle), estudie las publicidades o los programas dirigi-

dos a ese grupo social y aprenda sus codigos.
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4 — Articule una sonrisa plastica

. 3 Py a9 Q 1 » r » 2 3 .

El producto que publicita va a .soluuonardcl'p‘ oblema df'l "(’"Sumld()r
quien ya no tendré que preocuparse y podra ser tan feli, como |,
la persona (voz) que se lo ofrece, que lo ha logrado gracias 4

ducto.

)
€St
Pro-

Esta sensacion de agrado y bienestar se colocard en gy VOZ si e i
prime a su articulacién una sonrisa. No sc¢ trata de que ria mientras
habla sino de que haga una mueca de agrado parecida 3 la que usarg
para articular una /c/ bien marcada llevando las comisyygyg de lo |,
bios hacia atrds. Para notar su incidencia, diga “i0ué bien me siep.
f0!”, una vez con la modulacion de /o/ (articulacién triste) y oty con
una sonrisa plastica. Escuche la diferencia. Este gesto de agradg vale
tanto para las publicidades festivas como para las més serjag. Si ¢
consumidor ha de elegir entre dos productos que considere igualmente
valiosos, elegira el que le sea ofrecido con mas amabilidad.

5 — Imprima subjetividad
(Apdyese en los gestos y visualice)

P

9 Ao o . . .
Mis sobre Carga Subjetiva, en ¢] capitulo 4,
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Locucion publicitaria
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Tenga cn cuenta que, en la bisqueda de los rasgos retoricos de cada
palabra (y cn publicidad, todas son importantes), su actitud fisica se
vera nccesariamente involucrada y que gesticulara y utilizara el cuerpo
de una manera tal que, al principio, podra parccerle ampulosa o sobre-
actuada. Es necesario que lo haga para trasladar esa actitud a su voz.

La carga subjetiva cs determinantc cn cada publicidad. De la cantidad
de variantes que pueda mancjar, dependeran sus posibilidades de tra-

bajar para difcrentes targets y productos.

6 - Resalte la marca

Uno dc los objctivos de la publicidad oral es lograr que la marca del

producto le suene al consumidor. La reiteracion exhaustiva del sonido
¢ haga familiar es un vicjo recurso que se refuerza

hasta lograr que s
| y diferenciandola de las

haciendo sonar a la marca de manera especia
otras palabras del aviso.

Puede hacerlo separandola entre pequeias pausas y diciéndola como

147



si, en lugar de estar leyéndola en ¢l papel, la tomase de yp, CNOr,
, v

marquesina luminosa: |

Locute una vez la marca pegada al resto del spot y luego Separely ¢

tre pausas. S . |
Léala una vez del papel y otra imaginandola ¢n una marquesing

Finalmente, sume los dos recursos.

Ejemplo: diario deportivo Sport imperdlbk‘:
diario deportivo // Sport // impcrdﬁlblc
diario deportivo SPORT impcrdlblc.
diario deportivo // SPORT // imperdible

7 — Informe sin vender

Las direcciones y los teléfonos se difunden para informar al congyp;.
dor la manera de ponerse en contacto con el producto por lo que n eg
necesario venderlos. Si la direccion es en la calle Libertad, digala gy
mayor carga subjetiva, es decir, sin emocionarse ante la mencion de|
libre albedrio. Simplemente, némbrela con claridad, con el objetivo
de que el relatador (oyente) pueda recordarla facilmente y pueda even-
tualmente tomar nota de ella. Lo mismo vale para las direcciones de
Internet o los correos electronicos).

Para facilitar la retencion de los niimeros de domicilio, es preferible
que los diga completos:“dos mil trescientos treinta y uno” en lugar de
hacerlo uno a uno:“dos tres tres uno”, excepto que reciba instruccio-
nes expresas en contrario.

En cuanto a los teléfonos, salvo directivas especiales, conviene expre-
sarlos intercalando numeros de varias cifras con cifras sueltas, es la
manera mas sencilla de memorizar nimeros si no tienen relacion ne-
motécnica:“4—124-9-l-0-3”. En los casos particulares, la agencia lc
indicara, por ejemplo: “4-556-30-30”0 “4-234-1000"

En cuanto a emails y webs, asegurese de que quede claro lo que debe
tipearse, en particular cuando se pronuncie diferente de como se escribe.
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Locucion publicitaria

8 — Gestos sonoros y cfectos de sonido oralcs

En muchos 'avisos, los encontrara explicitos: “mmmmm...jqué rico!”.
En el estudio de grabacion, usted puede tomarse la licencia de poner
algunos a consideracion de los creativos, como los del orden de los
suspiros o las respiraciones audibles. Todo vale si suena bien pero no
exagere, a riesgo de herir susceptibilidades o parecer pesado/a. Para
conocer su aporte enriquecedor, practique locuciones publicitarias
agregandolos. Luego, eliminelos y estudic las diferencias.

Los agregados electronicos como cdmaras de eco o distorsionadores
son muchos y muy variados y, si bien hacen aportes interesantes al
sonido final de la locucion, no son recursos de la voz sino de la opera-

cion técnica®.
9 - Pausas

Cada segmento de una publicidad necesita un espacio defimido para
cumplir su funcion. Esc espacio estara muchas veces delimitado por
pausas, que tienen ademas la tarea de scparar la marca, identificar las
partes del juego, diferenciar la dircccion y el tel¢fono, resaltar alguna
palabra en particular y gencrar expectativa cuando sea necesario.

Témese su tiempo y distribuyalas convenientemente. Una de las ten-
dencias habituales entre quicnes hacen sus primeras locuciones ¢s la
de hablar corriendo y omitirlas. Supérela, si la descubre en usted.

Escuche las pausas en un mismo tcxto cmitido cn ¢l contexto de un

programa de interés general y cn el de un cvento dcp?mvo. En los dos

casos. uno lento y otro muy rapido, las pausas cstaran presentes aun-
9

que todo se reduzca proporcionalmente cn cl scgundo).

10 - Use volimencs, tonos 'y velocidades acordes

50Mas al respecto en el capitulo Uso de la tecnologia.
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