dramatismo y ritmo al texto. Empezar las frases con nexos, hacen
facil la transicién de una idea a otra, a la vez que sustituyen
frases o expresiones énteras. Utilizar pdrrafos de una sdla
frase. Los pdrrafos compuestos por una sucesidén de frases hacen
que la atencidén decaiga y que el.lector se aburra (48). "Un
parrafo de una frase es como una curva en el camino. Despierta
al lector para gque ponga su atencidén en la carretera'(49), dice
Robert Bly. Usar signos de puntuacidén, interrogantes, guiones,
comas, puntos, numeros, letras, listar puntos clave. Sirven para
dividir el texto en partes mds pequehas y mds fdciles de leer.
Usar técnicas mecanogrdficas (subrayado, mayusculas, negrita,
itdlica, color, texto manual al margen, recuadros, etc.) para
enfatizar la informacidén que interesa. Todas estas técnicas ponen

todo mads fécil a los ojos y al cerebro.

Hay que tener en cuenta que sdélo algunos consumidores son
potenciales consumidores cualificados, es decir el verdadero
publico objetivo, lo que significa que hay que tener la habilidad
de saber huir de la gente que sdélo tiene curiosidad pero que no
son posibles compradores reales. Por eso, otra funcidén del cuerpo
de texto es seleccionar sélo a los posibles compradores serios
y dejar de lado al resto.

La norma a seguir es obviamente sélo una guia estimativa. La
longitud del texto, y el nimero de puntos de venta que debe
incluir, es algo que el redactor publicitario debe decidir y
dependera de cada producto y del objetivo propuesto. De cualguier
forma, como advierte Robert Bly es mejor incluir mucha
informacién que incluir demasiado poca. El mismo autor: presenta

los resultados de algunas investigaciones, resultados en los que
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se apoya para argumentar sus consejos, asi dice,"hay varios
estudios gque lo confirman, los anuncios con un copy largo venden
mds que los cortos. Por ejemplo, un estudio reciente de 72
vendedores al detalle, mididé el "success ratio” de sus anuncios
en contraste con el nimero de hechés que cada anuncio contenia.
Los resultados muestran que cuantos mds hechos se incluyen, mds
éxito tiene el anuncio. El1 estudio reveld que cuando algun

anunciante omitidé alguna informacidén esencial en un anuncio, la

respuesta se reducia instantdneamente"™ (50).

Todo apunta a que el redactor publicitario no debe tener miedo
de escribir textos largos y debe incluir tantos hechos como
considere necesario. En esta misma linea de pensamiento estdn
Keding & Bivins cuando dicen que, "la cantidad de informacidn gque
un consumidor necesita para tomar una decisidén de compra varia
de un producto a produbto. Una norma general es que cuanto mas
caro sea el producto o el servicio, més informacidén y detalles
necesita el consumidor. ILas compras caras Son compras
planificadas normalmente®(51). Semejante afirmacidn entra dentro
de los cdnones del mds puro sentido cémun, pero, acto seguido
habria que afadir que ni siquiera esto es cierto, pues el mismo
concepto de éaro es subjetivo, es relativo a los gustos,
intereses o aficiones del propio consumidor que quizds estéd
dispuesto a hacer grandes sacrificios para consequir un producto
caro que le interesa o le satisface una importante necesidad,
mientras que para otro consumidor de semejantes caracteristicas

psicogrdficas quedaria descartado.
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3. Elementos para escribir un cuerpo de texto eficaz

Una vez que el redactor publicitaric ha afrontado el trabajo
previo de conseguir informacién, ordenarla, analizarla vy
descubrir qué tiene que decir y a éuién, viene el momento de la
verdad: escribir. Momento que viene acompahado de otra gran
pregunta, <Jpor doénde comenzar a escribir?. Es una pregunta
obligada y necesaria cuya acertada respuesta facilita 1la
redaccién de un anuncio en general y del cuerpo de texto en
particular. "No hay nada peor que una hoja de papel en blanco sin
saber por donde empezar"(52), dice Kit Sadgrove en Writing to
Sell.

Para Fred Hahn, autor de Do-It-Yourself Advertising, los anuncios
suelen tener cuatro elementos: el titular, el cuerpo de texto,
la oferta (que forma parte del cuerpo de texto, pero tiene que
ser pensada por separado) y el logotipo o firma que identifica
al anunciante. Si bien cada redactor publicitario tiene una
técnica propia para comenzar a escribir, parece que algunas
técnicas ofrecen ciertas garantias de éxito. Asi, Fred Hahn
explica gue, "mi forma perscnal de trabajar es empezar por la
oferta, ir al cuerpo de texto y terminar con el titular. La
oferta me fuerza a comprender exactamente lo que estoy intentando
vender y lo que el comprador obtiene a cambio"(53). La técnica
utilizada por Fred Hahn para empezar a escribir se basa, antes
de nada, en identificar la oferta o la promesa que interesa al
consumidor, es decir, el beneficio concreto a ofrecer al
pdtencial comprador, y es ahi donde probablemente nace un buen
anuncio porque comienza por identificar lo que el anuncio tiene

que ofrecer, para una vez identificado seguir el proceso de
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redaccién con la sélida base de un beneficio real para el
consumidor. "Después del rough de la oferta hago el cuerpo de
texto. Mis mejores titulares han nacido de la semilla plantada
en el cuerpo de texto"(54), dice Fred Hahn.

Por lo tanto, es obligado saber cﬁél ha de ser el beneficio a
comunicar en el cuerpo de texto, por eso siguiendo con esta linea
de actuacién Erika Klein considera que, "al desarrollar un
beneficio lo que estamos haciendo es crear una emotividad,
centrdndonos en emociones bdsicas, la vida, el amor, la
comodidad, la autorealizacidn, el disfrute de los sentidos"(55).

Es decir, estamos dando razones para ser elegidos.

Por otra parte, Messner propone a este respecto hacerse algunas
preguntas que clasifica bajo los epigrafes de "la direccidn
ideal" y "el camino a seguir". Sobre "la direccidén ideal"™, cabe
cuestionarse qué camino serd el mds efectivo para producir la
reaccién deseada del publico objetivo, gué ventaljas tiene el
producto o qué apelacidén se puede producir sobre él que afecte
con mds fuerza al publico objetivo. Respecto al "camino a seguir™
Messner propone distintas opciones teniendo en cuenta algunas
variables o incluso condicionantes: La direccidén hacia el
producto, del que se puede decir algo realmente interesante y
novedoso. La eleccién del medio publicitario gue determina el
estilo del texto. El1 tamafio y frecuencia de las inserciones
también pueden afectar al texto. La seleccidén de la apelacién méds
efectiva, entendiendo por apelacién un argumento dirigido a algin
deseo humano que el redactor excita o estimula. La apelacién
basada en los instintos humanos, que pueden agruparse en cuatro

categorias: el instinto de preservacién de 1la especie, el
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instinto del sexo, el instinto de prosperar, y el instinto de la
bisqueda del placer (56). También es importante para el redactor
publicitario conocer los apetitos o instintos que puede despertar
el producto: Novedad. Orgullo. Tranquilidad. Eliminacién de
preocupaciones. Progreso social y éiito en los negocios. Alabanza
y adulacién. Popularidad. Descanso. Ocio. Placer y disfrute de
los alimentos. Belleza, estilo y admiracidén. Confianza en uno
mismo. Buena salud. Dinero y ahorro. Comodidad, etc (57).

Pero también es cierto que conocidas e identificadas las
necesidades que satisface el producto, acertar en la eleccidén y
en la mejor técnica para hacerlo saber al consumidor se convierte
en un trabajo sumamente importante para el redactor publicitario
que ha de saber en todo momento qué tiene que decir pfimero y qué

tiene que decir después, lo que implica un cierto temor natural.

El miedo al papel en blanco parece ser un mal comin, si bien
existen algunas técnicas para defenderse de este sindrome,
técnicas que pueden ser un instrumento eficaz para empezar a
escribir. Fred Hahn, estudioso del tema, y autor de Do-It-
Yourself Advertising, propone algunas: Seleccionar los beneficios
individualmente y ponerlos por orden de importancia para 1la
persona a la que se intenta vender el producto. Examinar el
boceto del anuncio y ver cuanto espacio hay para el cuerpo de
texto. Escribir el cuerpo de texto dentro de las limitaciones de
espacio, contar incluso el nimero de espacios por linea y actuar
en consecuencia. Destacar cada beneficio teniendo en cuenta esta
restriccién fisica. Separar los diferentes beneficios mediante
el uso de subtitulos dentro del cuerpo de texto. El1 beneficio

ofertado puede ir en un pdrrafo normal o puede convertirse en la
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continuacién del titular. Escribir el texto en funcién del
espacio disponible y de los detalles de la oferta (58). Pero,
"sea como sea, el objetivo es hacerlo fécil de entender e

imposible de resistir®(59), como advierte Fred Hahn.

Otro autor, Kit Sadgrove hace en Writing to Sell una irdnica
descripcién de lo que supone ser redactor publicitario y cémo
hacerlo. Entre otras cosas hay que olvidar la literatura y los
literatos modelo de nuestras lecturas de Jjuventud: Charles
Dickens, Victor Hugo, Juan Ramén Jiménez, Becker, o el mismo
Cervantes, todos ellos auténticos maestros de la lengua. También
hay gque olvidar algunas reglas aprendidas en la escuela aunque
a mas de uno le costara repetirlas cien veces por escrito para
memorizarlas. Las personas gue compran un periddico o una revista
no han pagado para leer anuncios, estdn ocupadas en la lectura
de noticias o articulos que si le interesan y su intencidén esta
muy lejos de leer los mensajes que defienden las cualidades de
un producto. Lo mismo ocurre con los comerciales televisivos, los

de la radio u otros mensajes escritos.

Es trabajo del redactor publicitario captar la atencidn de la
audiencia, pero sobre todo una vez captada, tiene que cautivarla,
dar soluciones a problemas de su vida diaria y hacerlo con
palabras simples, fadciles de entender, frases cortas, ligeras que
comuniquen con eficacia y rapidez el mensaje. Las palabras
bellas, las frases largas descriptivas y grandilocuentes estdn
muy lejos del tipo de textos que tiene que escribir el redactor
publicitario. Ciertamente, el redactor escribe, pero escribe

textos alejados de la literatura convencional de los grandes
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maestros cldsicos y también contempordneos. Y es asi porgque
mientras la literatura convencional pretende distraer, los textos
publicitarios pretende vender.

La literatura convencional puede expresar los sentimientos,
experiencias y vivencias imaginadés o vividas de su autor, la
literatura del redactor publicitario comienza por conocer al
lector-consumidor y escribirle casi personalmente para decirle
que determinado producto le interesa y darle las razones para
convencerle. Kit Sadgrove ve una gran responsabilidad en esta
manera de actuar, por esta razdén propone un método para el
acierto en la misién de escribir publicidad gque consiga el
objetivo de vender: Primero, identificar al consumidor, averiguar
cémo es. Segundo, decidir el estilo y el contenido del texto.

Tercero, empezar a escribir (60).

En lé primera tarea, la de identificar al consumidor, el redactor
publicitario parte de una serie de preguntas que se hace a si
mismo y cuyas respuestas necesariamente aportan luz sobre la
identidad del lector, espectador u oyente. Preguntas sobre el
consumidor y sobre el texto a escribir, que Sadgrove clasifica
en tres fases de manera dgue sean Utiles herramientas en el
trabajo de eséribir publicidad:

— Reader check list. ¢(Para quién estoy escribiendo?, {qué saben
los consumidores de la compafiia, y del producto?, icdédmo estdn de
interesados en el producto?, iqué nivel de educaciodn tienen los

.

consumidores?, {qué quieren conocer?, {por qué estdn leyendo esta

P

publicacién?, <Jqué grado de detalle necesitan y cudl es la

situacién?, <¢équé temores y ©preocupaciones tienen?, <Jqué

beneficios les estoy ofreciendo?, <{por qué deben comprar mi
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producto y no el de la competencia?, éiqué tendrd el cliente en
su mente cuando lea el mensaje?, <{ddénde leerd el mensaje, (en la
oficina, en casa, en el tren)?. Este cuestionario aporta
necesariamente la fotografia del consumidor, una imagen clara de
la persona a la que nos dirigimoé, a la vez gue aporta gran
cantidad de informacidén sobre el tipo de texto gue hay due
escribir. Digamos que, personas diferentes necesitan textos
diferentes. Por eso, esta primera fase de identificacién, de
saber “gué clase de persona es el lector, es un paso obligado e
imprescindible que el redactor publicitario debe realizar antes

de empezar a escribir.

- Writing check list. Esta segunda fase, la del writing check
list o lista de comprobacidén para escribir busca cémo tiene que
ser el texto. El proceso es idéntico, preguntarse a si mismo
sobre el estilo y el contenido del texto a escribir. Deyghi la
necesidad de plantear cuestiones tales como: ¢(Cudl es el punto
mds importante a comunicar?, <qué otros puntos hay due
considerar?, ¢{de qué forma se ha de comunicar: prensa, marketing
directo, folletos, catdlogos, displays, exterior, etc?, dqué
detalles hay que tener en cuenta?, {cudndo debe aparecer el texto
en el proceso de venta?, ¢des esta la primera comunicacién?, éo
es la respuesta a un anuncio anterior?, éise dispone de toda la
informacidén que se necesita?, ¢{gué tiene que lograr el texto?,
¢tiene que cambiar opiniones o hacer una venta?, {cémo tiene que
conducir el texto al lector hacia el paso siguiente?, émediante

un cupén, mediante una llamada 9007
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- Empezar a escribir. Finalmente y contra el temor al papel en
blanco Kit Sadgrove propone algunas ideas gque pueden ayudar a
saber por ddénde empezar a escribir y cémo continuar: Escribir
todos los puntos que vengan a la mente, sin preocuparse del
orden, ni de su importancia. Empezér con algo fdcil. Dividir el
trabajo en partes pequefias y manejables. Hacer una lista de los
pensamientos que se van teniendo a base de puntos. Apuntar ideas
para posibles titulares. No pararse en el primero, escribir
tantos como se pueda. Dejar de un lado la gramdtica y la correcta
construccidén de las frases para el final. Luego, reemplazar los
puntos por frases ordenadas, de manera dgue los puntos mnas
importantes estén al principio. Leerlo en voz alta y corregir las
frases que no suenen bien. Mostrar el trabajo a alguien y ser
receptivo a las criticas. ¥, al final de todo el proceso, hacer

un concienzudo repaso y corregir los errores (61).

Una vez que el cuerpo de texto estd escrito hay que leerlo lenta
y cuidadosamente poniendo sumo cuidado en cada linea, en cada
detalle como si se tratara de una poesia. No en vano, como dice
Hayakawa, "la poesia y la publicidad son igualmente creadoras las
dos"(62). Adrian Holmes, prestigioso redactor publicitario de la
agencia londinense Lowe, va incluso mds alld al aconsejar una de
las técnicas gue €1 practica: "Lee poesia {por qué no?. De hecho,
creo que el mejor copywriting es una forma de poesia. Asi que
estudia sus técnicas, mira como usan el lenguaje, el ritmo y la
imaginacién para consequir sus efectos"(63). Ciertamente, los
textos publicitarios tienen ritmo, no es un ritmo mondétono, no
es un ritmo grandilocuente, es como el ritmo de un arroyo, toda

el agua va en la misma direccidén y con la misma velocidad pero
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con ligeros y sutiles cambios, por eso, es muy buena medida
leerlo en voz alta y si algo no suena bien escribirlo una y otra
vez, hasta que suene bien.
Para conseguirlo es especialmente importante tener en cuenta la
longitud de los pdrrafos. En 1la éociedad moderna todo sucede
deprisa y la capacidad de concentracién del lector ha disminuido,
por eso dividir los parrafos largos en frases mds cortas es una
medida necesaria para ganar rapidez, comprensién y claridad.
Para saber con exactitud el nimero de palabras por parrafo y en
consecuencia el grado de claridad hay una sencilla técnica
propuesta por Kit Sadgrove (ya mencionada al hablar de "Las
palabras y el texto publicitario en la p. 228) a la que llama the
clarity chart y que consiste en aplicar una tabla qué contempla
el numero de palabras por frase, el nuimero de silabas por
palabra, y un indice de legibilidad, tal como sigue:

- Contar el numero total de palabras del texto. Dividirlo por el
nimero de frases. Esta operacién da como resultado el numero
de palabras por frases (columna 1).

- Contar el numero de silabas de las 100 primeras palabras.
(columna 2).

- Unir los dos puntos anteriores y ver ddédnde quedan comparandolos

con los de la tabla de legibilidad (columna 3) (64).

Palabras por frase Silabas por 100 palabras Legibilidad
1~3 100-150 Muy fdcil
4~10 150-190 Facil

11-16 ' 190-200 Moderado
17-25 200-215 Moderado
26-35 215-230 Dificil

36+ 230-250 Muy dificil
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Ademds del the clarity chart, Sadgrove propone algunas otras
técnicas o foérmulas muy utiles gue analizaremos brevemente a
continuacién (65). | |

Tener en cuenta la longitud de las frases es una técnica vdlida,
si bien siempre estd en funcién delvmedio para el que se escribe,
no obstante Sadgrove da estas recomendaciones: Maximo 10 palabras
por frase para anuncios de prensa. Mdximo 15 palabras por frase
para marketing directo y folletos. Nunca més de 25 palabras, es
dificil de leer. No obstante, si pasa de 25 que sea muy, mnuy

fdcil de leer (66).

Otra técnica para ganar claridad consiste en hacer frases cortas,
y si un producto necesita largas explicaciones se puede: Recortar
las frases largas aislando puntos diferentes. Convertir las
frases largas en dos. Alternar frases cortas con largas para
evitar que los textos sean tediosos.

Las frases cortas son ideales para anuncios gue han de ser leidos
en 20 segundos. Pero los folletos, por ejemplo, necesitan
explicaciones mds largas, es aqui donde puede ser especialmente
util aplicar técnicas como: frase corta, partir frases largas en

dos o alternar frases cortas y largas (67).

Evitar pélabras abstractas es también una técnica muy dtil para
el redactor publicitario. Si hay algo literalmente refiido con la
publicidad es, sin duda, las palabras abstractas, es lo mds
lejano al beneficio concreto perseguido siempre por la buena
pdblicidad, y dificilmente se pueden vender beneficios concretos
con palabras abstractas. Sadgrove observa due "las 'palabras

abstractas ayudan al escritor a sentirse importante pero reducen
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la compresién del lector"(68). Hay que tener en cuenta que este
tipo de palabras abstractas suenan a huecas, a falsas, a no
comprometidas, ademds, suelen tener alguna silaba mds, algunas
letras mas que confunden al lector. Por eso, si al escribir un
texto publicitario hay alguna palébra abstracta, cambiarla por
un verbo o un nombre concreto es una excelente medida para ganar
claridad y conviccién. Elegir entre "remuneracién® y Ypago",
entre U"confidencialidad" y "secreto", entre "metodologia™ vy
"método" es mucho mds gue cambiar una palabra abstracta por una

concreta, es llegar al lector por el camino mds corto.

Evitar palabras largas es otra manera de ganar claridad, son mds
dificiles de 1leer y reducen el numero de consumidores que
entienden su significado. Asi, es mucho mejor decir "grande" que
"considerable", es mejor "uso" que "utilizacidn", es mejor "mapa"
que "esquema". "Las palabras cortas llegan a ma&s lectores,

facilitan la comprensidén y provocan mads interés"™ (69).

En publicidad hay palabras poderosas, palabras muy directas que
implican necesariamente al consumidor. Asi, las palabras "tu" o
"usted" apelan directamente al lector, oyente, o televidente, es
casi como 1lémarle pdr su nombre. Otra palabra poderosa es
"gratis", mdxime cuando en la sociedad de consumo todo tiene un
precio. La palabra "gratis" elimina todos los frenos posibles y
multiplica las motivaciones al mdximo. Es la palabra que da todo

a cambio de nada.

Los eufemismos son palabras o expresiones que reducen la

comprensién, por lo tanto el redactor publicitario debe evitarlos
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para ganar claridad. Decir, "es caro" es mucho mds directo que
"requiere un alto poder adquisitivo”. "Es importante”, es mas

breve gque "juega un papel importante®(70).

Las frases hechas y los clichés soﬁ la mejor manera de no decir
nada, de decir lo que todos dicen o simplemente de protegerse
porque realmente no hay nada que decir. Expresiones como "una de
las mds grandes companias®, "“somos una compahia lider%, "seria
una gran inversién", "puede ayudarle a perder peso", "puede
ahorrarse dinero”, son frases hechas que publicitariamente han
muerto. Si bien, todavia hay redactores y anunciantes que se
empefian en pasear el caddver por todos los medios de

comunicacidn.

La lengua no es un ente muerto, nacen nuevas palabras a la vez
que mnmueren otras. Utilizar palabras nuevas es un signo de
actualidad, de puesta al dia, de puesta en escena de las
tendencias, pero el redactor publicitario tiene gque tener la
habilidad de utilizarlas en el producto adecuado, en el momento
adecuado, y sobre todo para el publico objetivo adecuado. De lo
contrario puede incluso provocar un feedback contrario al
deseado, la hilaridad o la desconfianza. No utilizarlas nunca si
no tienen relacidn con el texto, y utilizarlas si ahorran algunas

palabras, puede ser un criterio vdlido para el redactor.

Conviene no olvidar que el sujeto de la comunicacién es la
compafiia, las personas cambian de trabajo, o incluso irdénicamente
se pasan a la competencia, por eso, y para ganar credibilidad,

es mejor el "singular" que el "plural", es mejor "la companiia®
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que "nosotros". Por la misma razdén, y para evitar confusidn, el
redactor publicitario debe evitar la convivencia del singular y

del plural en el mismo texto.

El empleo de mayusculas quizd es uﬁo de los temas mas polémicos
en publicidad. Todos los estudios dicen que las maydsculas
dificultan la lectura, sin embargo son muchos los anuncios con
mayidsculas en el cuerpo de texto. Un criterio acertado es tener
en cuenta que las palabras sean importantes para el consumidor

no para el redactor o para el anunciante.

Muchas palabras que la gramdtica nos ensefia como "nombres",
"verbos", "adijetivos", "conjunciones", etc, son en publicidad
mucho mds que partes gramaticales de la oracidén. No todas las
palabras son iguales, ni despiertan loé mismos sentimientos en
el consumidor, aungue tengan el mismo status gramatical.

Hay palabras especialistas en unir frases de manera positiva vy
ayudan al lector a entender la argumentacidén (también, ademds.
entonces, porque). Hay palabras con un gran poder de impulsién,
palabras que, aunque se repiten hasta el infinito, parecen
incombustibles por su alto poder de seduccidén (nuevo, hoy,
rebajas, ahora). Hay también palabras y expresiones que tienen
la importante misién de hacer la toma de decisién (una simple
llamada, naturalmente, sdélo tiene gue mandar, con tan sélo) lo

mds fécil posible.

Pero no se trata de hacer aqui una gramitica de la publicidad,
sino de enumerar simplemente algunas de las infinitas

posibilidades de las gque dispone el redactor publicitario para
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escribir textos eficaces. Se trata de poner la gramatica al
servicio de la retdrica, "a este respecto, no se debe olvidar que
la retérica nacié entre los griegos en el siglo V a. de C. con
una finalidad pragmdtica: la persuasidén en los juicios"(71). Se
trata de eso, de persuadir. Para éonseguirlo conviene recordar
que la gramdtica escolar no necesariamente se corresponde con la
gramdtica de la publicidad, es mds, a veces 1incluso se

contrapone.

Abundando en esta reflexidén entorno a la manera de escribir
textos eficaces, Robert Bly hace una interesante aportacioén al
establecer nueve criterios que un anuncio debe satisfacer para
tener éxito como instrumento de venta (72): |

1. E1 titular contiene un beneficio para el consumidor, o
noticias, o promete una recompensa por leer el texto.

2. La imagen ilustra el beneficio establecido en el titular, en
el caso de que sea necesaria una imagen. Cierto que la imagen
acompafla el texto, pero son las palabras las que argumentan la
venta. Si es posible, la imagen debe ilustrar el beneficio
establecido en el titular.

3. El parrafo principal del cuerpo de texto es una prolongacién
del titular, es la argumentacién completa del beneficio.

4. El1 layout introduce al lector en el anuncio y le invita a leer
el cuerpo de texto. Los redactores publicitarios deben considerar
los elementos grédficos del anuncio y céme estos elementos
afectardn a los lectores del texto. La clave para tener un
anuncio que se lea es un layout que sea claro y atractivo. El
layout debe captar el ojo del lector y moverlo de manera légica

del titular a la imagen, luego al cuerpo de texto, y finalmente
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hacia el logotipo, y teléfono o direccidén, si la hay.

5. El1 cuerpo del texto abarca todos los puntos de venta
importantes en un ordeh légico. Un anuncio efectivo cuenta una
historia interesante sobre el producto y, como una novela o una
historia corta, el texto debe estaf organizado de forma ldégica,
con un inicio o planteamiento interesante, una argumentacidén o
nudo central y un desenlace final. Si el anuncio describe un
producto y sus beneficios, probablemente lo mejor es organizar
los puntos de venta por orden de importancia, poniendo el punto
mds importante en el titular y 1llevando al lector de 1los
beneficios principales a los secundarios a través del cuerpo del
texto. Si los puntos de venta no se exponen de esta forma, se
puede utilizar un formato de lista en el que simplemente el
redactor publicitario enumera y lista los puntos de venta.

6. El cuerpo de texto proporciona la cantidad de informacidén
hecesaria para convencer al mayor niumero posible de potenciales
consumidores cualificados para que den el siguiente paso en el
proceso de compra. Para lograrlo conviene recordar gque el nimero
de puntos de venta a incluir en el texto depende del producto que
se estd vendiendo, a quién va dirigido y cudl es el siguiente
paso en el proceso de compra. De hecho, cuando el redactor
publicitario escribe un anuncio debe antes hacerse preguntas
como, ¢{qué guiero que haga el lector?, <iqué puedo decirle para
gue lo haga?.

7. El cuerpo de texto tiene qgue ser interesante de leer. "No
puedes aburrir a la gente con la compra de tu producto. Sdélo
puedes interesarles para que lo compren"(73), dice David Ogilvy
en Ogilvy on Advertising. La gente sdélo lee un anuncio si 1le

interesa. No leerd un copy que sea aburrido, ya sea en contenido
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o en estilo. Como escritor y como lector el redactor publicitario
tiene que saber cuando un texto es interesante de leer y cuando
es aburrido. El estilo debe ser ligero, enérgico y vigoroso. Debe
tener ritmo y claridad. Pero un gran estilo no salva un anuncio
sin sustancia. El1 cuerpo de texto.debe apelar al interés del
lector. Debe contener beneficios o noticias, o debe solucionar
un problema del lector. Tal como destaca Robert Bly, hay varios
tipos de textos y maneras de ahadir interés a los mismos: Texto
que habla directamente de la vida del lector, de sus emociones,
de sus necesidades y deseos. Texto que cuenta una historia. Texto
que trata sobre personas. Texto escrito en un estilo personal,
que suena como una carta sincera a un amigo. Testimonios de
celebridades. Una oferta gratuita mediante wuna muestra de
producto. Texto que contiene noticias importantes. Texto que
apela a temas primordiales: salud, vejez, parentesco, matrimonio,
hogar, seguridad, familia, educacidn, asuntos sociales. Texto que
responde a importantes cuestiones que los lectores tienen en
mente. Textos, en definitiva, que tratan cualquier tema perc lo
hacen de nmanera que lo convierten en un asunto que interesa al
lector.

De las misma manera, y siguiendo a Robert Bly, el redactor
publicitario debe tener en cuenta algunos "no hagas" que pueden
evitar escribir anuncios aburridos o poco interesantes, "no
hagas" que incluyen: Texto gue se centre en el fabricante, que
hable sobre la compafia, su filosofia, sus éxitos. Texto que se
extienda innecesariamente sobre cémo se hace el producto o cémo
funciona, mds que hablar de lo que puede hacer por el lector,
radioyente o televidente. Texto que venda a los lectores cosas

que ya conocen. Texto largo con palabras largas, frases lentas
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y parrafos seguidos, sin respiro. Texto con frases que tengan la
misma longitud. Texto que proporcione caracteristicas del
producto en lugar de beneficios para el consumidor. Texto sin un
punto de vista claro, sin una proposicién fuerte de venta o
varios puntos de venta sucesivos..Aﬁuncios con layouts e imdgenes
pobres que caen en el tedio, en la motonia y en el aburrimiento.
8. E1l texto ha de ser creible. El redactor publicitario ha de
perseguir la credibilidad puesto que su objetivo es vender, no
distraer. Para ello dispone de algunas técnicas: testimoniales,
antes y depués, tests de investigaciodén, cdémics, etc. En The
Copywriter’s Handbook, Amil Gargano dice que, “el cinismo y el
recelo abundan hoy entre los consumidores y muchas veces con una
buena razén. Por esto es por lo gque la publicidad no debe
trabajar con cosas que no sean ciertas. Por eso, la forma de ser
creible es ser honesto y respetuoso con la gente a la gue uno se
dirige"(74). Ciertamente, la tarea del redactor publicitario no
es fdcil, ademds de atraer la atencidn, explicar el producto, y
ser persuasivo, debe vencer la desconfianza del lector y hacer
que crea en el producto. Indudablemente las técnicas ayudan, pero
la clave para ser creible es, decir la verdad.

9. E1l anuncio incita a la accidén. La misién del cuerpo de texto
de un anuncio es incitar a la accidn, es decir gque el lector dé
el siguiente paso en el proceso de compra, ya sea enviar un
cupdn, llamar a un teléfono dado, visitar una tienda, probar una
muestra, ver una demostracidn o simplemente creer el mensaje del
anunciante. Barry Kingston, Merchandising Director de Opportunity
Mégazine, y experimentado comunicador da algunas guias para
conseguir la mejor respuesta para un anuncio: Utilizar wuna

direccidén con calle, ndmero y teléfono, en lugar de un apartado
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de correos, esto da la impresién de que la firma, da la cara, que
estd sdlidamente establecida. Si la mayoria de los lectores son
un publico objetivo claro para responder a la oferta, es mejor
utilizar un nimero de teléfono gratuito para incrementar la
respuesta. Si el producto puede ser'pedido directamente mediante
tarjeta de crédito, incluir un numero de teléfono gratuito.
Dependiendo del producto, un cupdén puede obtener una respuesta
de entre un 25 y un 100%. Pedir al lector gue envie una carta
reduce 1la respuesta, pero 1las dque se producen son muy
cualificadas, es decir pertenecen a personas con verdadero

interés por el producto (75).

En este afdn por escribir textos convincentes, y siguiendo con
esta pragmdtica de la persuasidén Kit Sadgrove recomienda tener
en cuenta algunos consejos para hacer el texto mds puljante: No
empezar el texto con el nombre de la compafiia porque el lector
siente que ya le dguieren vender algo. Comenzar con frases
subordinadas que introduzcan al lector en el texto fdcilmente.

Evitar jergas, pero si se utilizan explicar lo que significan
la primera vez que aparezcan. El muﬁdo de los ordenadores es un
claro ejemplo del uso y abuso de jérga que no invita a leer,
dificulta la lectura e incluso crea rechazo. No utilizar palabras
gque en realidad son pausas, suelen ser palabras que afhaden poco
a la frase, o que se pueden eliminar sin mds. Evitar palabras que
hacen el texto mds lento y que tienen una alternativa mejor
("dando como resultado" por "asi%. "En un futuro no muy lejano"
pbr "préximamente”). Evitar expresiones sobreutilizadas (todas
las companias son lideres del mercado, cuando todas las compafiias

no pueden ser lideres del mercado). Textos asi consiguen un
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efecto contrario al deseado porque siembran la duda y la
incredulidad. No utilizar argots. No utilizar lenguaje sexista.
Utilizar 1los verbos adecuados, de todas las palabras del
vocabulario, los verbos son las palabras gue dan mas y mas
precisa informacidén. Utilizar vérbos en voz activa. Ser
especifico. No escribir generalidades, especialmente en 1la
introduccién o el primer parrafo. Ir a los hechos. Escribir las
frases adecuadas, correctamente conectadas. Escribir pdrrafos con
no mds de tres frases simples, 1ldégicas, vy fédcilmente
comprensibles. Utilizar el lenguaje gque el anunciante viene
usando para dirigirse a sus consumidores, no el lenguaje del
redactor publicitario (76).

Es de mdximo interés en publicidad conseguir la méxiha claridad
en los textos publicitarios y son muchos los autores, estudiosos
y redactores gque coinciden con estos supuestos tedricos,
conceptuales y prdcticos. Entre los autores mds importantes estdn
Robert Bly (The Copywriters’Handbook, Ads That Sell); Kit
Sadbrove (Writing to Sell): John Bevins en (The Copy Book, How
32 of the world’s best advertising writers write their
advertising); Bovée & Arens (Contemporany Advertising); Fredric
Messner (Industrial Advertising) y Fred E. Hahn (Do-It-Yourself
Advertising), entre otros.

Son muchos los puntos en los que coinciden y también hay una gran
similitud en la mayoria de sus observaciones. Asi, por ejemplo,
esta sana obsesidén por la eficacia de los textos lleva a Kit
Sadgrove a establecer dos vias para conseguir la maxima claridad,
la via de lo que "se debe hacer® y la via de lo que "no se debe
hacer". Dentro de lo que "se debe hacer"™ Sadgrove propone diez

caminos para mejorar la claridad de los textos: 1. Poner las
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palabras importantes al final de la frase para dar mayor énfasis.
Es como si la frase fuera cogiendo fuerza conforme avanza, es
como el final de una ola, el momento &lgido. 2. Utilizar
subtitulos dentro del cuerpo de texto, evitar textos largos y
aburridos, romper el texto con .subtitulos que informan vy
advierten al lector de lo que viene después.3. Numerar los
puntos, si el lector ve que tiene que absorber seis, u ocho, o
diez puntos de un texto 1los leerd mds fdcilmente porgue
visualmente ya lo ha aceptado. Es la técnica del divide y te
leerdn. Ademds, ayuda al redactor publicitario a escribir més
facilmente. 4. Resumir todos los beneficios al final del texto,
o en el cupén. Es como decirle a un amigo al final de una
conversacidn: "Lo que gquiero decirte es que...". 5. Escribir las
frases desde el punto de vista del consumidor, asegurarse de que
se centran en las necesidades e intereses del consumidor supone
una garantia de ser leido. 6. No comenzar frases con "y",
presuponen haber leido lo anterior y no necesariamente es asi.
7. El redactor publicitario tiene que mostrar que estd seguro del
producto, no debe poner todavia mds dudas en la mente de los
consumidores. 8. Contar hechos, vale mds un "hecho” que mnil
"generalidades". 9. Hacer que los textos pasen el "overnight
test", es decir, escribir un texto y leerlo al dia siguiente es
la mejor manera de ver toda clase de errores. Al volver al texto
al dia siguiente el redactor publicitario tendrd una visién més
clara de lo que tiene que decir. 10. Hacer que alguien mds lea
el texto, alguien que no hiera los sentimientos y cuya opinién
infunda respeto. Hacerle preguntas como, ées simple de leer?,

{estdn claros los puntos?, ldes interesante? (77).

367



De la misma manera y siguiendo ahora la via de lo gue "no se debe
hacer" Kit Sadgrove recomienda evitar diez errores que reducen
la claridad: 1. No escribir letras maydsculas. 2. No utilizar
palabras extranjeras. 3. No utilizar citas. Al menos que sean
cortas y claras. 4. No poner demasiédas cosas en una sola frase.
Es mejor partir la frases cuantas veces sea necesario. 5. No
repetirse. 6. No exagerar. Evitar los superlativos y las
exclamaciones. 7. Evitar frases de vrelleno o frases sin
informacién. Cada frase ha de tener un final firme y concluyente.
8. No afirmar lo obvio. 9. No escribir en negativo, las frases
negativas descorazonan al lector, las frases positivas le apoyan

y le animan predisponiéndole a favor. 10. Evitar enumeraciones

largas. Ninguna frase debe tener mds de cuatro items (78).

Otros autores como Bovée & Arens, manifiestan también en
Contemporany Advertising su preocupacién por la eficacia de los
textos publicitarios. Asi, observan numerosas amenazas que pueden
convertir una buena idea en un mal anuncio debido a lo.gue ellos
llaman "peligros comunes del copy”. Su filosofia y su actitud
podria quedar resumida en este pensamiento: "Hoy en dia los
consumidores son inteligentes, educados y por eso discriminan.
El estilo del copy debe ser un reflejo de los gustos y valores
de los consumidores. Las generalizaciones ya no convencen"(79).

Para Bovée & Arens estos peligros comunes del copy, que coinciden
en buena parte con otros autores, son: La confusidén, cuanto mas
comprensible sea el anuncio mds agradable serd de leer. La
concisién, el texto debe ser completo, pero conciso. Los
superlativos y las exageraciones, o frases hechas que fueron

alguna vez excitantes, pero que el paso del tiempo ha disminuido
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su valor. La abstraccién y la vaguedad, el mejor texto es aquel
que es concreto y se pone al nivel de experiencia de 1la
audiencia. El "Yo-Yo-Yo" del anunciante, el anuncio tiene que
atraer el interés del lector y no el del anunciante. El escribir
en negativo, otro punto en el coinciden todos los autores, si el
redactor publicitario piensa y escribe de forma negativa puede
producir una respuesta negativa, no hay que olvidar que las
palabras tienen connotaciones propias aparte de su significado
literal. Los eufemismos, pueden ser engafiosos y pueden debilitar
el mensaje. La difamacién, los textos publicitarios son vigilados
por las leyes de la publicidad de cada pais, en mayor o menor
medida. Difamar, hablar mal de la competencia o de un enemigo
comercial en una campafia publicitaria no es normalmente el mejor

camino de comunicar. Conviene evitar esta tentacidén (80).

Fredrick Messner es otro estudioso del tema que hace algunas
sugerencias sobre el estilo del copy para que sea mas fdacil de
leer. Sugerencias que coinciden en algunos puntos con la opinidén
de otros autores por lo que destacaremos solamente las que, de
alguna manera, aportan algo diferente y que contribqyen a
construir esa gramdtica de la publicidad cuyo objetivo es 1la
eficacia (81). Messner considera importante hablar en el lenguaije
del prospect o consumidor potencial, de ahi la necesidad de
aprender el vocabulario del producto y del consumidor para
hacerlos coincidir en el texto. Es también importante organizar
el texto para una fdcil lectura por lo que conviene clasificar
los puntos a comunicar por orden de importancia, de mayor a
menor, y dentro de un orden ldégico. Utilizar frases cortas,

palabras simples y evitar palabras grandilocuentes gque no dan mds
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informacién, es una medida muy dtil para el redactor
publicitario. Mencién especial merece la utilizacidén de verbos
siempre que se pueda y preferiblemente en voz activa. Los verbos
son palabras que dan informacidén precisa a la vez gue ahaden
credibilidad. Si bien, conviene fener en cuenta una

investigacién de la Direct Mail Advertising Association americana
segiin la cual los verbos y los adjetivos tienen distinta
valoracién para cada sexo, "el interés de los hombres es méas
dindmico y mecdnico y viene dado por los verbos en el copy,
mientras que 1las mujeres, puestas a elegir, prefieren los

adjetivos"(82).

Finalmente, y a modo de reflexidén final, Kit Sadgrove recomienda
que el redactor publicitario al acabar un texto se haga a si
mismo una serie de preguntas que pueden contribuir a evaluar 1la
calidad del anuncio. La palabras son importantes, pero sélo lo
son si verdaderamente producen una accidén. Las palabras cuya
retérica no conducen a 1la accién llevan necesariamente al
desencanto. Son muchos los redactores publicitarios que buscan
alguin tipo de accién, pero muy pocos los que, de una manera mas
o menos sistemdtica, lo consiguen. Hay quien incluso como Charles
Saatchi, presidente y director creativo de New Saatchi Agency,
va todavia mds alld cuando dice, "cada anuncio es una
oportunidad, cada palabra gue escribas ahora estard contigo para
siempre. Encuentra el tono adecuado y duro con él. No escribas
como si fuera una serie de hechos, encuentra una actitud”(83).
Kit Sadgrove busca la accién mediante la claridad del mensaje,
a través de su clarity check list: {Hay una estructura clara?,

¢he usado titulos y subtitulos?, <{dlas frases terminan con
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palabras importantes?, <lhay palabras abstractas?, <he cambiado
palabras largas por otras mds cortas?, {he usado verbos en lugar
de nombres?, <{son concisas las frases?, lhe evitado los verbos
pasivos?, ¢dhe utilizado parrafos cortos?, <dhay palabras en
maydsculas sin necesidad?, dhe explicado las abreviaciones?, {hay
palabras conejillos de indias (siempre las mismas)?, d{estdn las
frases bien unidas?, {tienen las frases un verbo principal?, Jhay
jerga, y si la hay, se comprende?, {tiene el texto generalidades,
afirmaciones obvias o palabras gue hacen lenta la lectura?, lestad
el texto libre de clichés?, les el texto general o especifico,
tiene hechos o generalidades?, <chay listas?, lestd todo escrito
desde el punto de vista del consumidor? (84).

Kit Sadgrove no es el tnico autor que propone un cuestionario de
evaluacidén del texto que busca la claridad, Robert Bly propone
también con su Editor’s Checklist un método similar para escribir
y reescribir el cuerpo de texto con claridad y eficacia: (Es
claro el copy?, ¢{has usado palabras simples?, el pdrrafo de
apertura es breve?, {son los parrafos y frases demasiado largos?,
épuedes dividir el pdrrafo en diferentes secciones?, <dlos
subtitulos venden?, el titulo es todo lo contundente que puede
ser?, ¢la organizacidn del texto tiene sentido?, {es coherente?,
iel texto fluye suavemente?, {es conciso el texto?, <el anuncio
estd completo?, <les persuasivo?, el texto es creible?, <el
lector lo encontrard interesante?, lestd el anuncio centrado en
el posible consumidor?, <del texto habla al prospect persona-a-
persona?, ¢el tono del texto es entusiasta?, ¢{puede escribirse
con un poco mds de talento? (85).

Como podemos observar y a la luz de los autores gue han estudiado

el tema con profundidad, (Hahn, Bly, Crompton, Bovée & Arens,
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Klein, Messner, Sadgrove, etc.) las coincidencias son
practicamente undnimes respecto a aquellos elementos que hacen
el copy mds pujante, los peligros comunes del copy, y los
aciertos y errores que aumentan o disminuyen la claridad del
copy .

Se trata en definitiva, y para concluir, de hacer del cuerpo de
texto una verdadera arma de consolidacidén de la persuasidén y de
la venta dirigida a un prospect heterogéneo e inteligente, y con
una capacidad de decisién propia y selectiva que necesita
argumentos convincentes. Para lograrlo el redactor publicitario
dispone de una valiosa informacién previa bien ordenada, de una
serie de técnicas probadas, y de algunas consideraciones sobre
lo que tiene gue hacer y lo que no tiene gue hacer.

De esta manera el redactor no se encuentra solo ante el papel en
blanco, © ante la pantalla de su ordenador. No se encuentra nunca
solo si sabe combinar la informacidén necesaria con las técnicas
adecuadas. Pero la ausencia de soledad a la hora de escribir sdélo
es un problema menos, no la solucién al verdadero problema de
escribir anuncios creativos para convencer. Y es gue, cOmo
advierten Eccles & Nohria en Mds allad de la palabreria, "la tarea
bdsica de la gestidn,- y de escribir para vender- si se nos
permite decirlo sin embagues, es movilizar a la accidén mediante
la utilizacidén creativa del lenguaje para apelar a la identidad
individual y colectiva de las personas®(86). Saberlo hacer, o no,
ya no es sélo cuestidn del dominio de las técnicas, que por otra
parte son de conocimiento obligado por parte del redactor
publicitario, sino de la presencia o de la ausencia del talento.
Y como ya hemos dicho en otro lugar de este mismo trabajo: el

talento se tiene, o no se tiene.
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Resumen

Una vez que el titular y la imagen han detenido al consumidor
llamando su atencién, el anuncio ha logrado tan sélo una parte
de su objetivo. El siguiente paso,es que el consumidor lea el
cuerpo de texto o body copy. Es en esta parte del anuncio donde
el redactor publicitario ha de argumentar la venta, demostrar el
beneficio, dar pruebas de la ventaja que supone disfrutar del
producto o servicio, provocar el deseo y, finalmente reclamar el
paso a la accidén. Aparentemente el redactor publicitario tiene
una misién sencilla y rutinaria puesto que ya ha captado la
atencion del consumidor. Pero no es asi.

Es precisamente a la hora de hablar del cuerpo de texto cuando
se producen las opiniones mds contradictorias. Hay autores para
los que, nadie lee el cuerpo de texto. Nuestro andlisis nos
conduce a que el cuerpo de texto es parte del mensaje y por lo
tanto debe ser escrito para que sea leido. Para lograrlo, el
cuerpo de texto ha de cumplir algunos requisitos ademds de
importantes funciones dentro del anuncio: edificar sobre el
interés ya despertado, informar para que despierte el deseo de
adquirir el producto, convencer de la verdad del mensalje y llevar
al prospect hacia algun tipo de accidn directa.

¢Cémo lograrlo? La respuesta no es fdcil, pero la experiencia ha
demostrado que el cuerpo de texto interesante de leer ha de tener
y respetar algunos principios bdsicos muy eficaces: El primer
parrafo, ha de ser el puente entre el titular y la idea de venta
pfesentada en el texto. Los pdrrafos interiores, donde se
construye el interés, el deseo, o donde se hace la promesa. El

precierre, que se intercala en los pdrrafos interiores y reclama
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la accidén, o la inmediatez de la compra. El cierre, que pide al

consumidor que haga algo y le dice cdémo hacerlo.

Otra de las grandes cuestiones de obligado planteamiento para el
redactor publicitario es, étextos.cortos o textos largos?, o
icémo de largo debe ser el texto de un anuncio? La respuesta
apela al criterio creativo del redactor y la mayoria de autores
y estudiosos de la redaccidén dan respuestas similares que se
podrian resumir en que "no hay norma". Un texto es corto si
termina sin decir aquello que sea realmente persuasivo. Un texto
es largo si repite, se hace aburrido, o usa dos palabras cuando
basta con una.

No obstante se puede establecer un criterio basado en tres
factores: Factor producto, la longitud depende del producto y de
lo que se pueda decir de él. Factor audiencia, que puede muchas
veces indicar qué es lo gue hay que decir del producto, cémo hay
que decirlo y con qué cantidad de palabras. Factor propdsito del
texto, si ha de dar una ventaja clara gue genere ventas no hay
necesidad de entrar en detalles secundarios, pero si un anuncio
pide una accién por correo debe dar todos los hechos que el

lector necesite para tomar la decisidén de compra.

A modo de sintesis, se puede establecer que, el texto debe
contener suficiente informacién (ni mucha, ni poca) para
convencer al mayor numero de posibles receptores a dar el paso
siguiente en el proceso de persuasién.

Otra de las grandes cuestiones que se plantea el redactor
publicitario es, {por dénde comenzar a escribir? Lo cierto es que

cada redactor tiene una técnica propia para comenzar a escribir.
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No obstante, el miedo al papel en blanco parece ser un mal comun,
pero existen algunas técnicas para defenderse de este sindrome:
Seleccionar 1los benefiéios y ponerlos por orden de importancia.
Examinar el boceto del anuncio y ver el espacio para el texto.
Escribir en funcidén del espacio. Deétacar cada beneficio teniendo
en cuenta el espacio. Separar los beneficios mediante el uso de
subtitulos.

El beneficio ofertado puede ir en un pdarrafo normal o ser la
continuacidén del titular.

En cualguier caso el cuerpo de texto ha de estar presidido por
la claridad, concepto especialmente importante en publicidad.
Para ganar claridad hay también algunas técnicas de gran
utilidad: escribir frases cortas, utilizar palabras poderosas,
palabras nuevas, evitar palabras abstractas, palabras largas,
eufemismos, frases hechas y clichés, procurar que el sujeto de
la comunicacién sea el anunciante/producto, no emplear
mayusculas, etc. Pero no se trata de hacer una gramatica de la
publicidad, sino de dar algunas claves para escribir textos
claros y eficaces.

Son muchos los autores, que coinciden en estas observaciones gue
hacen el texto mds pujante, y también coinciden en esos peligros
o errores comunes del texto. Y es gue, como advierten Eccles &
Nohria, "La tarea bdsica de la gestidén,- y de escribir para
vender-, es movilizar a la accidén mediante la wutilizacidn
creativa del lenguaje para apelar a la identidad individual y
colectiva de las personas"(86). Saberlo hacer, o no, ya no es
s6lo cuestidén del dominio de las técnicas sino de la presencia
o de la ausencia del talento. Y como ya hemos dicho en otro lugar

de este mismo trabajo: el talento se tiene, o no se tiene.
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CUARTA PARTE

FILOSOFIAS CREATIVAS, ESCUELAS Y CANALES DE
REDACCION PUBLICITARTA



CAPITULC VIII FILOSOFTAS CREATIVAS, ESCUELAS Y CANALES DE

REDACCTON PUBLICTTARIA.

1. Filosofias creativas y problemas de comunicacién.

No seria muy exagerado decir que hay tantas filosofias creativas
de publicidad como creativos. <éQuién puede decir que tiene en
exclusiva la filosofia creativa que resuelve todos los problemas
de comunicacién? O Incluso aun podemos ir méds lejos, <iqué se
entiende por filosofia creativa? Como cualquier tema que apele
a la creatividad, la controversia estd garantizada. En opinién
de Albert Book y Dennis Schick, autores de Fundamentals of copy
and layout, "una filosofia creativa debe sugerir cémo opera el
proceso creativo en general, por qué funciona en determinados

momentos y por qué no funciona en otros®™ (1).

Fruto de esta reflexidn prdctica encontramos que todos los textos
publicitarios obedecen de una u otra manera a la filosofia
géneral de dar soluciones concretas a problemas concretos. Ese
intento por parte de teéricos y profesionales de publicidad no

siempre se ve reflejado en un determinado anuncio, para un
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determinado producto. O lo que es igual, valga la paradoja,
disponer de un medicamento para cada enfermedad, gripe o simple
constipado. Observamos que las enfermedades cambian, evolucionan
o tienen interacciones con otras enfermedades, los virus de la
gripe sufren alteraciones cadé afilo y se han vuelto
indestructibles, casi son eternos compaheros. Por lo tanto,
lestamos condenados a buscar soluciones de comunicacién
constantemente? o lo que es igual, <¢éno hay ninguna filosofia
creativa definitiva?.

Todo apunta a gque el creativo publicitario tendrd siempre trabajo
porque lo que hoy funciona, mahana no; lo que hoy resuelve un
problema, mafana pasa inadvertido. No obstante, y ante este hecho
ineludible, élgunos tedricos y profesionales se han atrevido a
dilucidar algunas filosofias creativas que parecen resolver, o
han resuelto, problemas de comunicacién. Bien por su propia
experiencia profesional, bien por la siempre valiosa intuicién

del creativo, bien por campafias de probado éxito.

Resulta del todo necesario centrarnos en estas filosofias
expresadas por sus autores a través de las propias campafias que
han realizado, de libros, o de articulos publicados en revistas
profesionales..Hacer uﬁ breve resumen de las mds importantes
puede sernos de gran utilidad para conocer algunas recetas,
reglas o mandamientos que dan, o han dado soluciones, a algunos
problemas de comunicacidén publicitaria y para algunos medios de
comunicacién de masas. Si bien, afortunadamente, la udltima
palabra en creatividad siempre estd por decir, veamos algunas de
estas filosofias que han aportado algo en el camino de buscar la

direccién correcta.
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FATRFAX M.CONE

La filosofia creativa de Cone estéd basada en su propia definicién
de lo que es publicidad: "Lo que haces cuando no puedes enviar
a un vendedor™(2). Segun Cone, la publicidad debe lograr lo mismo
gue un buen vendedor, una venta..A.la vez que debe refleijar las
buenas cualidades del buen vendedor.

Cone defiende que la publicidad honesta para gue sea exitosa
tiene que cumplir cinco reglas, y ningidn anuncio puede dejar de
cumplir ninguna de ellas. En su opinidén estas cinco reglas
‘funcionan juntas y son indivisibles: La primera regla es dejar
claro cudl es el propdsito bdsico de venta. Pocas personas pueden
dedicar tiempo a descifrar un puzzle de oscuras promesas
publicitarias. La segunda, es igual de importante gue 1la
anterior, la propuesta debe ser explicada de forma clara y bien
definida. La tercera, una publicidad exitosa expresa el valor de
lo ofrecido en términos personales. Debe dirigirse directamente
al cliente potencial. Cuarta, los buenos anuncios siempre
expresan la personalidad del anunciante, bajo la promesa de‘que
es tan bueno como lo que anuncia. Finalmente, un anuncio de éxito
demanda accidén. Incita al pedido, bien oralmente, bien como un
deseo mental, sencillamente porque la promesa no puede ser
evitada (3).

Cone matiza ademds cudl debe ser su tratamiento cuando dice que,
"estas reglas se manifiestan cada dia de muchas maneras, y se
emplean para anunciar en cualgquier medio. Es obvio gque han de ser
aplicadas cuidadosamente, y el resultado debe ser gque, la
publicidad tiene que llamar la atencién, pero nunca ofender. Debe
ser sensata, pero nunca gris. Debe ser original y nunca timida.

Debe ser imaginativa, pero nunca engafiosa. Porque estas
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cualidades hardn a la gente actuar. Esto es todo lo gue sé sobre
cémo debe ser la publicida"(4). Esta valiosa, simple y ambiciosa
reflexién de Cone estd a caballo entre lo que puede ser una
filosofia creativa y una declaracién de principios. En cualquier

caso es s6lo la opinidén de Cone.

WILLIAM BERNBACH

Bernbach, unos de 1los creativos esenciales de la redaccién
publicitaria, centra su filosia en dar mds importancia al "cémo
se dice", que al "qué se dice". Insiste en que el tema de venta
es importante, in suficiente. "Tienes gque empujar a la gente a
que conozca tu publicidad de manera que no la olviden nunca%(5).
Bernbach defiende su filosofia diciendo que todo el mundo hace
investigacién, todo el mundo tiene las mismas respuestas, y todos
los anuncios acaban siendo iguales. Por eso, el peor despilfarro
de una empresa es gastar el dinero en un anuncio gue pasa ante
los ojos de la gente y la deja totalmente indiferente. Por eso,
Bernbach se pregunta, {por qué alguien debe mirar mi anuncio? Los
lectores no compran una revista o cambian el canal de TV para
escuchar o ver qué es lo que el redactor publicitario le tiene
gque decir. La audiencia estd continuamente sometida a una enorme
presién de noticias repletas de sensacionalismo. Anunciante y
agencia estdn convencidos de que después del constante disparo
de anuncios-cdédigos contra el muro de la audiencia al final
penetran, pero esto ocurre, si ocurre, después de un largo y
costoso ataque.

Se puede utilizar el mismo escenario, los mismos actores y crear
un buen anuncio, la diferencia estd en la habilidad del creativo

y el trabajo que realiza para, por asi decirlo, penetrar en el
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cerebro de la audiencia con pocos disparos y menor coste. Quizéds
la clave de la filosofia creativa de Bernbach estad en este
razonamiento, "sdélo un mensaje con una tremenda vitalidad y con
un tratamiento grafico dramdtico puede llegar a tu consumidor.
¢Qué utilidad tiene el decir las éosas correctas si nadie las
lee?. Y créanme, nadie las leerd si no estdn acompahadas de
frescura, originalidad e imaginacién®(6). La aportacién de
Bernbach se podria resumir en un pensamiento tan simple como
~este: hay que tener algo que decir, pero sobre todo hay due

asegurarse de que llega a la audiencia y ademds penetra en ella.

LEO BURNETT

Leo Burnett declardé en 1961 gue en su agencia se trébajaba con
la presunciodén de que todo producto tiene un "drama inherente”.
Una vez encontrado el drama del producto, es el mds interesante
y creible de los atractivos a comunicar. Es el lado natural de
la noticia que interesa a la gente, y el futuro comprador recibe
al menos un premio emocional por leer o ver el anuncio. "Por
drama inherente, dice Burnett, entiendo poner un trozo de carne
cruda sobre un fondo rojo para mostrar la virilidad de la
carne®™(7).

Las palabras y las imdgenes estdn llamadas a expresar este "drama
inherente", tanto en un simple paquete de cigarrillos como en un
coche de lujo, © en un pagquete de arroz. De hecho, Leo Burnett
observa que los textos de los grandes anuncios, ya sean de prensa
o de TV son siempre extraordinariamente simples. Si Burnett tiene
aiguna técnica, ésta es, como €1 mismo dice, "saturarme de
conocimiento del producto. Creo que es fundamental realizar

entrevistas profundas con el comprador del mismo. Enfrentarme de
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manera realista con la gente a la que quiero vender. Conocer por
qué compran, o qué les atrae"(8). En realidad, se puede decir que
ésta es una de las mejores maneras de llegar a descubrir el

"drama inherente" gque todo producto tiene.

CAMPBELL-EWALD COMPANY

Son muchas las agencias de publicidad gque han construido su
filosofia creativa entorno a los objetivos de marketing del
anunciante y sus estrategias de publicidad. La agencia Campbell-
Ewald es una de ellas, por eso utiliza este criterio y 1lo
convierte en los pasos a seguir para todo su staff creativo. Esta
filosofia podria definirse como 1la de "hacer 1los deberes”
(homework) es decir, determinar el prospect, analizar el producto
y definir los objetivos.

Se resume en estos puntos clave: No empezar a crear un anuncio
publicitario hasta gque no se haya entendido bien la misién del
mismo. No comenzar a escribir hasta que no se entienda el
problema de publicidad. Hacer los deberes antes de empezar a
escribir o a visualizar alguna pirueta creativa. Estudiar el plan
de marketing. Leer el objetivo de la publicidad. Adentrarse en
las interioridades del producto o servicio. Repasar las
investigaciones sobre el consumidor. En otras palabras, decidir
qué se quiere decir antes de decidir cémo decirlo. Por muy obvio
que pueda parecer, frecuentemente se suelen olvidar las cosas mdas
elementales en un negocio como el de la publicidad gue, como ya
hemos dicho en otro lugar de este trabajo, tiene mucho de arte
y'de ciencia. Que el creativo haga los deberes sélo puede traer
orden a su originalidad, claridad a su inteligencia vy

credibilidad al producto creativo (9).
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ROSSER REEVES

Una de las filosofias creativas que mds trascendencia ha tenido
en la‘historia de la publicidad es la Unique Selling Proposition
(USP) de Rosser Reeves, presentada por él mismo en su libro
Reality in Advertising. La USP nacié al principio de los 40 en
la agencia Ted Bates de Estados Unidos y consigué incrementar
extraordinariamente la facturacidén de la agencia pasando de 4
millones de ddélares a 150, sin perder una séla cuenta y en muchos
casos con unas ventas sin precedentes para sus clientes. La
teoria de USP ha sido maltratada, mal interpretada y mal
entendida por muchas agencias de todo el mundo que en su afan por
explotarla la han reducido muchas veces a un slogan, un titular,
extrafias imdgenes o frases ingeniosas. Sin embargo, la realidad
es que la USP es un término preciso que consta de tres partes:

1. "Cada anuncio debe hacer una proposicién al consumidor. No
sélo palabras, no sélo hablar del producto a bombo y platillo,
no s6lo hacer publicidad de puertas afuera. Cada anuncio tiene
que decir a cada lector: "Compra este producto y obtendrds este
beneficio especifico™(10).

2. La proposicién debe ser udnica de manera gue ningidn competidor
la pueda ofrecer. Unicidad de la marca, o del claim, de manera
que mueva al publico, que sea importante para él.

3. La proposicidén debe ser lo suficientemente fuerte para que
mueva la masa, que mueva nuevos clientes hacia tu producto®(11).
Estos tres puntos se resumen en un unico concepto: la Unique
Selling Proposition. Uno de los conceptos publicitarios que el
paso del tiempo ha convertido en auténtico pilar de la

comunicacién publicitaria en todo el mundo.

387



DAVID OGILVY

otro de los grandes creativos, David Ogilvy, autor de Confesiones
de un publicitario ataca la idea generalmente aceptada de due
cada anuncio tiene gue hacer por si solo el trabajo de vender.
Ogilvy cree que cada anuncio individual tiene que contribuir en
un proyecto a largo plazo, proyecto que consiste en construir una
imagen de la marca del producto. Para conseguirlo, Ogilvy propone
una lista de diez mandamientos en los que enfatiza la importancia
del contenido sobre la forma, insiste en la necesidad de una
buena idea, e impulsa a los redactores publicitarios a dar hechos
pero sin aburrir o simplemente entretener al lector, oyente o
televidente. "El consumidor no es tonto, es tu esposa™(1l2), dice
Ogilvy.

¢Coémo decidir gué tipo de imagen se quiere construir acorde con
la marca?. La investigacidén no puede ayudar mucho aqui. La
intuicién y el buen juicio juegan un papel importante. Hay que
planificar las campafias con afios de antelacidén, con la presuncidn
de gue el producto vivird siempre. Hay que construir de forma que

se definan las distintas personalidades de cada marca.

JACK TROUT

Jack Trout dice a principios de los 70 que la USP de Reeves (afios
50) y la imagen de marca de Ogilvy (afilos 60) han pasado a 1la
historia. Trout propone ir mds alld. Hay gque ir hacia el
Positioning (posicionamiento) (13). Hoy el mercado no responde
a las estrategias con las que se trabajaba en el pasado. Existen
muchos productos, muchas compafifias y mucho ruido de marketing.
Nuestra sociedad estd sobrecomunicada. Para Trout si se considera

seriamente la posicidén del profesional del marketing y la del
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creativo publicitario, todo se reduce a cuatro reglas:

1. Encontrar la gente con la que entenderse dentro de la empresa
o de la agencia. Es el tipo de gente gque tiene "visién".

2. Ser franco sobre la reputacién del producto o la agencia.
Intentar eliminar el ego de las deéisiones.

3. Cambiar todo lo que se tenga gue cambiar. Tomar la delantera
en lo que sea necesario. Basar las decisiones en la realidad el
mercado, no en lo que es la compahia.

4. Establecer una posicidén y construilr un programa alrededor

de ella, de manera gue nada importante pase inadvertido.

THOMAS DILLON

Thomas Dillon, dio en 1971 una conferencia en la Federal Trade
Commission’s Heraring on Advertising de Washington, en la que
defendia la tesis de que normalmente la intencién de un anuncio
es influir sobre la eleccién de una marca. En consecuencia, hay
que considerar siempre que la compra de cualgquier marca esta
estimulada por el deseo del consumidor de resolver un problema,
para lo cual propone varios pasos en el proceso creativo: El
primer paso del proceso creativo es identificar al cliente
potencial. Es el grupo de individuos al que se le debe dirigir
el anuncio. El1 segundo paso es determinar los problemas del
potencial cliente gque se tiene en consideracién. El tercer paso
bdsico es examinar el producto o servicio a la 1luz de este
cliente potencial y los problemas que envuelven el proceso de
decisién. Hasta este punto del proceso habremos desarrollado lo
que esperamos que el consumidor mantenga en la memoria sobre la
marca. El siguiente paso es la ejecucién del texto estratégico

que conforme con éxito esta realidad (14).
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PAUL SILVERMAN, LIONEL HUNT Y "LA REDACCION VISUAL"

En los ochenta y sobre todo en los noventa se afianza 1la
filosofia de que la redaccién ©publicitaria moderna es
cinematogréafica, "vivimos en una época tan visual que incluso la
palabra copywriter suena a pasadé de moda. Hacer un anuncio
visual te hace sentir mds un disefiador de palabras gque un
escritor. Lo que te lleva al rol del director de arte y al rol
de disefiador de palabras"(15), dice Paul Silverman, director
creativo de Mullen, Wenham Mass. Se diria que se trata de
escribir mds con imdgenes que con palabras, mds al corazdén que
a la cabeza. De esta misma ideau participa Lionel Hunt,
Advertising Man of the Year en Australia, quien defiende que "el
copywriting para anuncios de prensa no es escribir copy. Es crear
una imagen poderosa gue comunique una proposicidén. Muchos de los
mejores anuncios del mundo son una combinacién de imdgenes y
palabras. Aigunos son sélo imagen, pero incluso todos los tipos
de anuncios crean una imagen por ellos mismos"(16). Quizd la
aportacidn mds importante de esta filosofia sea reconocer gque el
redactor publicitario mds que nunca vende deseos, 1ilusién,
imdgenes, pasidén y cada vez menos prosa. De ahi que la conclusioén
de Lionel Hunt sea que, "la parte mds importante de ser un buen
copywriter sea trabajar con un excelente art director. Y su
primera leccién rogar, pedir prestado o robar el mejor director

de arte que se pueda encontrar”(17).

Estamos ante un nuevo concepto gque bien podria denominarse
"redaccidén visual", es decir escribir para, dejar una imagen
mental, una impresidén, una sensacién, sin importar mucho en que

palabras se apoyan.
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2. Escuelas, reqlas, férmulas y formatos de redaccién de textos

publicitarios

Partiendo de cualquiera de las distintas filosofias creativas es
inevitable la necesidad de dar el ﬁaso siguiente: la ejecucidn
del texto creativo, o como dijo Leo Burnett en un discurso de la
AAAA: "Finalmente, alguien tiene que hacer el anuncio"(18).
Movidos por este fin ultimo, redactores publicitarios de
prestigio, profesores y tedricos han desarrollado diferentes
férmulas con el objeto de conseguir el éxito instantdneo del
texto publicitario. Estas férmulas de redaccidn publicitaria han
demostrado gque mayor o menor medida su buen resultado, lo gue no
quiere decir que sean necesariamente la solucidén a los problemas
de la redaccién publicitaria. Sea como fuere, los buenos textoes
publicitarios de cualquier tipo parecen tener dos ingredientes
bdsicos: un lenguaje simple y coloquial y un poco de

originalidad, es decir, un poco de talento.

William L. Hagerman, ha recogido y desarrollado algunas de estas
férmulas que han hecho escuela en su obra Broadcast Advertising
Copywriting. Hacer un breve andlisis de cada una de estas
férmulas es, cuando menos, un paso obligado de esta reflexidn

(19).

Monroe v la "Motivated Segquence®™.

Alan Monroe es uno de los investigadores que redescubre la
eficacia de la retérica clésica y la plantea al servicio de la
retdédrica publicitaria. Aristételes analizé la manera como los

oradores con éxito comunicaban sus mensajes y concluyd que para
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evocar un cambio de actitud, su establecimiento o refuerzo, hay
tres conceptos que se repiten: ethos, pathos y logos.

Por ethos, se entiende ser ético, es decir el orador necesita ser
ético, decir la verdad o ser una fuente creible. El1 "ethos"
establece que la audiencia es persuédida por una fuente creible,
por un texto creible.

Por pathos se entiende una relacién muy directa con la empatia,
es decir, entender o sentir las emociones del otro. Pathos, usado
con respecto al cambio de actitud, se refiere a un llamamiento
emocional.

Por logos queremos entrever la ldégica. Parece racional pensar que
la 1ldégica de nuestro llamamiento es por si solo un factor
influyente. Ciertamente, es importante dar a la audiencia una
razén aceptable para que sientan que estdan respondiendo a un
llamamiento emocional aceptable.

Estos tres conceptos basicos se traducen en todo discurso (ya sea

oral o escrito) en un planteamiento, un nudo y un desenlace.

{Estamos alejdndonos del tema que nos ocupa? Creemos que no.
Cuando dividimos en partes un anuncio, ya sea impreso, de radio,
o televisidén, el planteamiento es casi siempre una manera de
atraer la atencidn, a la vez que introduce el producto u ofrece
un indicio de lo que sigue. El1 nudo transmite y argumenta el
mensaje. Y el desenlace es una resolucién que transmite un
sentimiento de plenitud o de final del proceso, donde a menudo
se repite el mensaje bdsico, reforzando la importancia de la idea
original de atraccién e incluyendo un llamamiento de compra.

A la luz de la retérica de Aristételes, Alan Monroe propone la

férmula de la "motivated sequence", que consiste en apoyarse en
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una serie de conceptos claves acompafiados de algunas preguntas
(20): Atencidn, <dcémo puedo atraer la atencidén del lector,
oyente, o televidente?. Necesidad, ¢de qué forma puedo mostrarle
la necesidad de continuar leyendo o escuchando?. Satisfaccidn,
icomo puede esta necesidad ser satiéfecha haciendo el mensaje del
anunciante claro?. Visualizacidén, <{cémo puedo ayudarle a
visualizar el producto y ver el beneficio que obtendrd?. Accidn,
iqué accién debe tomar el lector, oyente, o televidente para que
se convierta en consumidor?. Monroe presenta asi su "motivated
sequence®:
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"MOTIVATED SEQUENCE" de Monroe,

Paso Funcion Respuesta audiencia
1. Atencidn Atraer la atencidn. Quiero escuchar.
2. Necesidad Mostrar la necesidad. Quiero saber de qué va.
Describir el problema. Se necesita hacer,

decidir, sentir algo.
3. Satisfaccidn Satisfacer la necesidad. Esto es lo que quiero
Facilitar informacidn. hacer. Esto es bueno

Presentar la solucidn. saberlo. Asi se hace.

4. Visualizacidn Visualizar los resulta- Quiero verme disfrutan-

dos.Proyectar el futuro. do de los resultados.

5. Accidn Pedir la acciodn. Haré o creeré esto.
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gi analizamos la "motivate sequence", el primer paso y el méas
importante es captar la atencidén de la audiencia. S6élo porque el
periédico esté abierto o la radio y la televisidén encendida, no
hay ninguna garantia de que se lea o se escuche y vea. Hay que
capturar la atencién y hay que haceflo a través del contenido del
anuncio. Para lograr esa perfecta ejecucidén del anuncio Hagerman
propone algunas técnicas (22):

1. La afirmacién sorprendente. Una forma de atraer la atencidn
es realizar una afirmacidn sorprendente. La afirmacidén debe hacer
referencia el objeto de la venta. Ciertamente el concepto de
"afirmacién sorprendente" puede ser subjetivo, por lo que el
redactor debe intentar ver a través de los ojos de la audiencia.
Por eso hay que escoger cuidadosamente la connotacidén y el
contexto de las palabras, frases o ideas para que no tengan

posibles efectos negativos, o una interpretacidén no prevista.

2. La pregunta retdrica. Es una pregunta que pretende que la
audiencia se responda a si misma, aunque sea a nivel
subconsciente. La pregunta debe incitar una respuesta positiva.
No se espera una respuesta inmediata peroc debe estimular el
pensamiento sobre el producto 0o sobre el tema. La pregunta
retdérica, ha de exponer directamente la idea principal del

anuncio, y hacerlo de manera que nunca aliene a la audiencia.

3. El suspense. Crear suspense puede ser una forma de atraer la
atencidén de la audiencia. Esta técnica se basa en uno de los
principios mds simples y a la vez seguros del ser humano: la
curiosidad. "E1 suspense se puede conseguir inicialmente no

descubriendo el nombre de la marca o del producto, perc es mejor
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si el suspense puede crearse mientras se refuerza el nombre del

producto®(23).

4. El1 humor. Es una de las mejores técnicas, pero también una de
las mds dificiles de escribir, seﬁcillamente porgue aungue Se
puede hablar de un sentido del humor en general, al descender a
una determinada audiencia en particular podemos encontrar miles
de individuos que no responden al estimulo del humor en general.
El humor puede ser tan bueno-dominante gue el nombre del producto
o sus beneficios se pierdan cuando se intente recordarlos. Para

ser recordado, el nombre del producto debe ser parte del humor.

5. La referencia a un problema comin. Referirse a un problema
comin para el cual mucha gente querria encontrar la solucidn es
una técnica que puede dar excelentes resultados porgue es parte

de la necesidad latente de resolver el problema.

6. La ilustracién de un problema. Hacer ver a la audiencia
potencial un problema del que no es consciente, bien por no ser
un problema inmediato, o bien por ser un problema cuya existencia

no resulta obvia a la gran mayoria.

7. La referencia a la audiencia. El1 simple hecho de gque un
determinado tipo de consumidor se sienta aludido personalmente
es la mejor manera de gue responda al estimulo del mensaje
publicitario porque siente que aquello de lo que se habla o se
ofrece esta hecho y pensado para él. Se trata de hacer sentir

algo asi como: "Esto es para mi".
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§. La referencia provocativa. Llamar la atencién, hacer girar la
cabeza, provocar la critica, detenerse para escuchar mejor, son
distintos métodos de conseguir algo del potencial consumidor. Si
al hacer ruido con una referencia provocativa a un problema o
solucidén se consigue que el consumidor se fije y observe algo gue
de habria pasado desapercibido, estamos en el camino de conseguir

el primero de los objetivos de todo anuncio publicitario.

Hagerman v la "Férmula de Cohesién™.

En un primer paso se basa en el concepto de llamar la atencidn,
algo prdcticamente comin a todas las fdérmulas, perc Hagerman va
mds alld al proponer gque llamar la atencidén no es suficiente,
sino que tiene que llamar la Atencidén respecto a un Problema.
Estos son los pasos propuestos por Hagerman:

1. Atencidén. LLamar la atencidn sobre un problema. Debe ser un
problema del que muchos oyentes tengan experiencia y que pueda
solucionarse usando el producto o servicio. El problema puede ser
real o imaginario, serio o relativamente insignificante, pero
problema.

2. Solucién. Dar la solucidn al problema. La solucidn tiene gue
ser el resultado de la compra o uso del producto o servicio
anunciado. Asi, se asocia instantdneamente a la obtencién del
producto.

3. Enumerar. Decir en una sola frase, a modo de sumario, tres
razones por las que la compra beneficia al consumidor. Limitarse
a tres es especialmente tGtil para luego decidir el grado de
interés.

4. Explicar. Extenderse en explicar o argumentar cada una de

las razones, preferiblemente con una frase o un pdrrafo para cada

396



una, de manera gue se perciban claramente los distintos
beneficios.

5. Resumir y enfatizar de forma sucinta las razones por las que
la solucidén funciona. Es otra oportunidad de indicar de forma
clara y breve por qué la solucidn bropuesta funciona. Se trata
de resumir los conceptos anteriores, no de introducir nuevas
ideas.

6. Repetir. Volver a plantear el problema usando una palabra o
frase clave y pidiendo el paso a la accidén. Se trata de repetir
frases ya utilizadas en la descripcidén del problema y en la
solucién. Es el paso final en el que las frases iniciales que
atraian la atencidén hacia el problema son recordadas y adaptadas
para reforzar los puntos claves del problema y de la solucién
(24). Suele incluir informacién sobre dénde o cémo obtener el

producto.La férmula de cohesidén de Hagerman queda expresada asi:

FORMULA DE COHESTON DE HAGERMAN

1. Llamar la atencidn sobre un problema.

2. Proponer una solucidén utilizando el producto o servicio.

3. Decir en una frase las razones que aportan la solucion.
Maximo tres razones.

4. Explicar cada razén en una frase diferente.

5. Resumir las razones en una sola dando la soluciédn.

6. Repetir el problema, utilizar una palabra o frase clave,
y pedir accioén.
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Schwab v sus cinco reglas.

Victor Schwab propone una fdérmula muy similar a la "motivated
sequence" de Monroe, para escribir buenos anuncios:
1. Atraer la atencién. Al igual gue todas las fdérmulas
establecidas por estudiosos y profésionales del tema, conseqguir
la atencién del consumidor es la primera de las reglas de todo
anuncio.
2. Mostrar a la gente una ventaja. Schwab defiende dque es
necesario diferenciar el producto o servicio de los de 1las
competencia mostrando sus ventajas.
3. Probarla. En esta fase hay que probar la ventaja y hacerlo
de manera que se desmarque y dquede fuera del alcance de la
competencia. Y, ademds, hay que decirlo a la audiencia de manera
que sea fdcil de entender.
4. Persuadir a la gente para que advierta la ventaja. Convencer
a los consumidores potenciales de la ventaja o beneficio que
ofrece el producto o servicio anunciado.
5. Impulsar a la accidén. Incitar al consumidor a comprar, a
creer, o a continuar comprando o creyendo. Este es el momento de
decir al consumidor ddénde o cémo puede adgquirir el producto o
servicio (26).

LAS REGLAS DE SCHWAB

1. Atraer la atencidn.

2. Mostrar a la gente una ventaja.

3. Probarla.

4. Persuadir a la gente para que tome la ventaja.

5. Incitar a la accidn. (27)
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Caples v sus cuatro reglas

Con el mismo objetivo que Schwab, Caples establece sélo cuatro
reglas: |

1. Dar noticias nuevas. Todo lo nuevo parece tener una fuerza
irresistible para los consumidoreé, pero lo nuevo no ha de
referirse necesariamente al producto, puede ser un nuevo envase,
un nuevo sistema de distribucién, nuevo precio, uso, o cualguier
otra cosa.

2. Ser especifico. Dar detalles concretos sobre alguin fendmeno
nuevo es ganar credibilidad y memorabilidad. Nadie cree que un
producto haga todo y lo haga todo bien.

3. Hacer claro el mensaje. Definir el producto, describir su
elaboracidén, poner un ejemplo en el gque el producto actide con
éxito, son maneras de contribulr a la claridad del mensaje.

4. Apelar al propio interés de las personas. Hablar directamente
al oyente. Usar el enfoque del tid-a-td y explicar cuidadosamente
cémo los beneficios tienen un valor personal para el comprador
potencial.

LAS REGLAS DE CAPLES

1. Dar noticias.

2. Ser especifico.

3. Hacer claro el mensaje.

4. Apelar al interés propio de la gente. » (28)
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Cheney v el Sistema 2-1-3.

Es la férmula que propone el profesor David Cheney, muy celebrada
por Hanley Norins quien basdndose en ella atribuye mayor fuerza
fisica a unas palabras gue a otras, o a las mismas palabras
ocupando un puesto diferente en una.frase. Asi los nombres y los
verbos son mds fuertes en el texto, mientras que los adjetivos
y los adverbios decoran la estructura de la frase (29). E1 tema
es apasionante, y lo es hasta tal punto que Stuart Chase ha
escrito un libro al respecto cuyo titulo, La Tirania de las
Palabras, describe por si solo esta situacién. La formula 2-1-3
de Cheney se expresa asi:

2. Mds fuerte: atractivo o argumento.

1. Fuerte: atractivo o argumento.

3. El mds fuerte: atractivo o argumento.
Esta férmula establece los tres puntos de venta mds importantes
del producto o servicio. Hay gque hacer una lista con ellos por
orden de importancia, del menos persuasivo al méds convincente.
Como el nombre indica, se utiliza primero el segundo mejor
atractivo. El1 menos convincente, pero quizds el mas 1légico, se
utiliza en segundo lugar. Finalmente, el mds efectivo cierra la
venta.
Esta fdérmula 'bésica buede ser el nudo de 1la retdérica de
Aristoételes. Se necesita un planteamiento con una frase o dos gque
atraigan la atencidén, a modo de introduccidén. Acto seguido se
inserta la secuencia 2-1-3, gque concluye con un resumen final o
un paso a la accidén, el desenlace. El planteamiento y el
desenlace deben ser breves, con los puntos 2-1-3 haciendo el
verdadero trabajo de comunicacidén y seduccidén que puede conducir

a la seduccidén que puede conducir a la venta.
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EL SISTEMA 2-1-3

Paso

Funcidn

Introduccioén

(opcional)

Argumento mas

fuerte

Argumento

fuerte

Argumento el

mas fuerte

Cierre

(opcional)

Atraer atencidn

Comenzar la persua-

sidn

Continuar la persua-

sidn

Cerrar la venta

Reforzar las ideas

Me interesa

Suena bien

Esto también es impor-

tante

Creo que VOy a

comprarlo

Lo comprareé

(30)

El Indice ERTISCO.

ERISCO (Emotional Response Index System Company) es una firma de

Los Angeles que desarrolld en 1987 una formula para analizar

textos publicitarios, férmula a la que llamaron: Indice ERISCO.

En una primera fase la férmula del Indice Erisco mantiene los dos

primeros pasos de la "secuencia motivadora" de Alan Monroe, para

luego ir mds alld. Consta de los siguientes pasos:

1. Poder de parada. Como todas las férmulas anteriores el primer

objetivo es el poder del texto para llamar la atencidén de la

401



‘audiencia. Los lectores, oyentes o televidentes tienen que,
literalmente, detenerse a leer, oir, o mirar.

2. Poder de mantenimiento. El anuncio debe mantener la atencidn
de la audiencia. Dentro de la secuencia motivadora, y una vez
captada 1la atencidén, tiene quel enganchar a la audiencia
mostrédndole los beneficios.

3. Poder de "go away". Es el paso de crear una imagen memorable
relacionada directamente con el producto a la vez que con el
objetivo del anuncio. Podria ser equiparable al poder de
visualizacion de la "motivated sequence®.

4. Una promesa. En esta fase se trata de asegurar la fiabilidad
del producto o servicio y de dar garantia de la obtencidn de los
beneficos prometidos, bien mediante un sentimiento, bien mediante

una satisfaccion.
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Pasos Respuesta audiencia
1. Poder de parada Q#;;;;-;;;;;;;; ——————————————————
2. Poder de mantenimiento Quiero seguir escuchando
3. Poder de going-away Lo escucho y lo recordaré
4. Una promesa Garantiza lo ¢.e necesito
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Wwhittier v las cinco ¥I¥.

Quizd la aportacidén a destacar de las cinco "I" de Whittier sea
la importancia que da a provocar un incesante interés y a la
informacidén (32). En este sentido, estos son los pasos dque
propone:

1. Idea. Sigue siendo del todo imprescindible presentar una
idea gue consiga llamar la atencidén de la gente.

2. Impacto inmediato. Mostrar que esta idea afecta al lector o
al oyente de manera personal o que es de importancia fundamental
para la sociedad.

3. Interés incesante. Mantener la atencidén del oyente presentando
la idea inicial con conceptos nuevos y especificos.

4. Informaciéﬁ. Presentar hechos adicionales o detalles, o
considerar la idea desde un punto de vista diferente. Indica
cémo puede obtenerse el servicio o producto.

5. Impulsién. Proveer del empuje y el entusiamo necesario dque
impulse al deseo y consumacién de la venta del producto o

servicio.

Esta férmula parece ser mds dificil de aplicar que las
anteriores. En opinién de Hagerman debe usarse mds como una

guia que como un formato paso-a-paso (33). La razdén no es otra
que la impulsién no necesariamente ha de conducir a la
consumacién de la venta, muchas veces la toma de conciencia, el
dejar de hacer algo perjudicial para la salud propia o la
seguridad de los demds es el impulso mdximo al que puede aspirar
una accién publicitaria siendo del todo satisfactorio si se se

consigue este objetivo.
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Las CINCO "I" DE WHITTIERS

Paso Funcién Respuesta audiencia
1. Idea Atraer atencidn. Esto es importante.
2. Impacto Mostrar relevancia. Es importante para mi.
inmediato
3. Interés Mantener interés. Quiero saber mas.
incesante
4. Informaciodn Dar el mensaje. Esto es 1o que
Establecer beneficios. necesito.
5. Impulsidn Crear una venta. Lo comprare. (34)
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Ccada una de estas foérmulas es por si sola una interesante
aportacioén al mapa mental del redactor publicitario. Estas lineas
maestras combinadas con formatos como: slices of life, problema-
solucidn, story line, demostracidén, presentador, personalidad,
comparacidén, suspense, humor o fantasia, entre otros, son un
auténtico plano mental para el trabajo del redactbr publicitario
ya sea para medios impresos, auditivos o audiovisuales. Medios
todos ellos gque merecen por si solos ser objeto de un estudio y
de una reflexidén en profundidad que no vamos a realizar aqui por
no ser objeto de este trabajo. Lo que no quita hacer una breve

incursién que nos permita tener una visién global.
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3. La redaccién de textos publicitarios en los canales visuales,
auditivos y audiovisuales.

Hay muchos redactores publicitarios gque prefieren escribir
anuncios para televisién o radio éntes gue anuncios impresos.
Puede que crean que su ego queda asi sublimado porque aparentan
dar mas brillo a su talento, pero no es asi. No hay que olvidar
que la publicidad impresa en peridédicos, revistas, exterior, etc,
es el medio cldsico por excelencia, donde la publicidad nacio,
dié sus primeros pasos y hoy sigue avanzando con paso firme. Es
mds, aunque han ido apareciendo otros medios de comunicacién, la
publicidad en medios impresos no sélo ha sobrevivido sino que
contintia reinando como el medio publicitario gue anualmente
acapara el mayor volumen de publicidad de anunciantes
internacionales, nacionales, regionales y locales. De hecho, se
considera que, por ejemplo, gran parte de los ingresos de los
diarios vienen de la publicidad que paga el 70% de los costes de
produccidn (35).

El resultado mds visible es una vasta profusién de anuncios en
cada ejemplar de periddico o revista, en exterior, folletos,
marketing directo, etc . E1 problema es gque, con semejante
profusién, hay una considerable competitividad por atraer 1la
mirada del consumidor potencial y mantener su atencidén. No es
suficiente con dar a conocer las caracteristicas de un buen
producto, 1la forma en como se presenta la comuniciacidn
publicitaria determinard su éxito o su fracaso. De hecho, como
advierte Albright, el trabajo es doble, por una parte sobresalir
por si mismo, por otra sobresalir sobre la competencia, para ello

el art director dispone del layout y el copywriter de la fuerza
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y habilidad en el manejo de las palabras (36). Juntos, director
de arte y redactor publicitario tienen un gran reto con cada
anuncio que crean, porque cada uno debe ser original, fresco y
distinto a la vez de todos los demds. El reto es dificil, pero
no imposible. |

El saber de antemano que hay un elevado nivel de dificultad en
el logro de los objetivos de comunicacién encomendados al
redactor publicitario hace que éste se plantee muy seriamente qué
es lo que puede lograr la publicidad y qué es lo que no puede
lograr. Es decir, ha de conocer en profundidad el verdadero rol
de la publicidad en general, y el rol de cada medio en
particular. El problema lo plantea claramente Sev D’Souza cuando
advierte gue en la mayoria de las estrategias de publicidad hay
una parte dedicada a los objetivos de la campafia dque,
inevitablemente, ha de incluir alguno de estos objetivos: lograr
impacto, crear conocimiento, comunicar mensajes, evocar una
respuesta inmediata, crear impresiones favorables, recordar a los
consumidores, satisfacer necesidades, cambiar percepciones,
reforzar actitudes, consolidar una posicidn, provocar entusiasmo
hacia la marca, animar.

Estos objetivos son védlidos, pero insuficientes, porque como
advierte Sev D’Souza, la complejidad de los mercados y la
sofisticacién de los consumidores estdn pidiendo que el rol dque
juega la publicidad necesite un examen mucho mds profundo (37).
No es objetivo de este trabajo reflexionar sobre el rol o roles
de la publicidad, pero si lo es estudiar el rol del redactor ante
el problema de tener que escribir para medios tan diferentes como
son los medios impresos, los auditivos y los audiovisuales. En

este sentido, es interesante y clarificador el esquema de
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combinaciones que presenta Juan Rey con la clasificacidn gue hace

de canales, de medios y de géneros existentes:

CANAL WEDIO GENERO
anuncios por palabras
Prensa insercién en
prensa/revista
cartel
Publicidad exterior | valla
promocidén en puntos de
Visual
venta
carta
Publicidad directa folleto
catdlogo
Auditivo Radio cuha
Televisidn spot televisivo
Audiovisual teletienda
Cine spot cinematografico

(38)

Basandonos en esta clasificacidén creemos conveniente realizar una

breve incursién en cada uno de los canales, y en los medios y

géneros mds importantes, a través de los cuales se transmite el

texto publicitario, algunas de sus ventajas y desventajas, y las

guias generales de redaccién gue los rigen. No entraremos en

todos y cada de ellos por considerar que deben ser objeto de una

reflexidén mucho méds profunda e individualizada, lo que escapa al

objetivo de este trabajo.
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Anuncios visuales (impresos).

- Ventajas y desventajas de los anuncios de periédicos.

Ccomo es propio, cada medio de comunicacidén tiene unas ventajas
y unos inconvenientes. Asi, por ejemplo, el periddico, como
cualquier otro medio, no escapa a ésta valoracidén por parte de
anunciantes, agencias y estudiosos del tema. El mismo redactor
publicitario dard un salto cualitativo importante en el proceso
de escribir si, como dicen Brody & Lattiomore, presta suma
atencién a cuestiones como estas: "iQué quiero que el lector
sepa?, <{qué quiero que el lector sienta?, <{qué quiero que el
lector haga?"(39). Superada esta fase de preescribir, entramos
de lleno en el valor conceptual del periddico. Asi, para Book &
Schick, quizd la principal ventaja de la publicidadbde diarios
es su credibilidad. La gente tiende a pensar que la letra impresa
ofrece mayor veracidad, existe la creencia general de que los
diarios son un vehiculo de comunicacién de noticias objetivas.
Otras ventajas de los periddicos son su cobertura, su frecuencia,
su flexibilidad y su conveniencia (40). Los periddicos llegan a
gran parte de los hogares en muchos mercados y lo hacen con un
coste relativamente bajo. Ademds pasan de un lector a otro,
consiguiendo una penetracidn mdxima. Los anuncios de diarios son
flexibles porque pueden presentar un variado nimero de items y
pueden variar del blanco y negro al color, pueden también
cambiarse rdpidamente atendiendo a las alteraciones en 1la
disponibilidad de un producto, planes de marketing, demandas de
los consumidores, o respuesta inmediata a la competencia. La
flexibilidad es méxima. Para Rothschild, una de las ventajas méas
importantes es el valor de los periédicos para ayudar a comprar

de forma eficiente. El periddico es uno de los pocos medios al
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gque los consumidores van especificamente para buscar la
publicidad (41). Por el contrario una desventaja, segin
Rothschild, es la dificultad para segmentar: si el producto se
dirige a un grupo determinado puede considerarse un derroche
hacer publicidad en periddicos. ‘Esto se puede solucionar
insertando el anuncic en una seccidén determinada como los
deportes, pero el nivel de segmentacidén conseguido de esta forma
es todavia pobre y las tarifas de los periddiceos estdn basadas
en la circulacidén total. La publicidad por cada unidad es cara
(42). Por otra parte los periddicos pueden llevarse a cualquier
sitio y leerse en cualquier lugar: en el tren, en la oficina, en
el parque. Los anuncios pueden tirarse o guardarse para
estudiarlos, compararlos o dejarlos para después seguin la
conveniencia y el tiempo del que dispone el lector. Otra ventaja
es la predisposicidén positiva de los consumidores hacia los
textos escritos. Asi, para Jim Albright, hay dos grandes
diferencias entre la publicidad impresa y la,qulicidad de radio
y televisidén. La primera es gue, leer es una experiencia mucho
mds personal. Esto tiene una ventaja cuando se estd vendiendo
algo, porgue una persona gue estd leyendo tiene menos elementos
de distraccién compitiendo con la intencién de venta del redactor
publicitario. Una persona que estda leyendo lo hace con un
propésito, lo hace voluntariamente. La segunda, y mds importante,
es que el texto impreso requiere comprender gramdtica vy
ortografia, ademds de otros elementos literarios requeridos. Sin
embargo la publicidad de radio y televisién no requiere
habilidades ortogrdficas; es mds, el modo conversacional del
medio radio-televisidén significa escribir frases incompletas que

pueden no comunicar en el medio impreso (43).
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- Guias generales de redaccién de anuncios de periédicos

En términos generales se puede decir gue son numerosas Yy
efectivas las ventajas de los anuncios impresos. El problema es
gque algunos anuncios de diarios no explotan estas ventajas,
incluso son numerosos los anuncios'que carecen del mds minimo
indicio de creatividad. Muchas veces los anuncios de diarios no
son eficaces, especialmente a nivel local porque estan escritos
por personas con poca O ninguna experiencia publicitaria. Otras
veces no se saca partido al enorme potencial del medio impreso.
Ante estas evidencias, Albright da algunos consejos generales
para escribir en medios impresos: conocer los elementos que irdn
en el anuncio; aprender y utilizar el formato propio del texto
de publicidad impresa; identificar el texto del anuncio
correctamente; crear un titular relevante para el anuncio gue se
estd escribiendo, no para la campafa completa; ser tan creativo
con las imdgenes como con las palabras; crear un layout para cada
anuncio impreso; asegurarse de que la linea de transicidén (la
primera linea del texto) alude al titular y a los puntos de venta
gque van a aparecer en el cuerpo del texto; cuando se haya dicho
todo lo que hay que decir, dejar de escribir, no hacerlo mds
largo innecesariamente; acabar el cuerpo del texto con un cierre
provocativo; el slogan debe ser una afirmacidén que muestre los
puntos de venta del texto; asegurarse de escribir los textos
breves, como cupones, direccidén, téléfono, y tarjetas de crédito
con el mismo fervor con que se ha escrito el titular y el cuerpo
de texto (44).

Bobk & Schick conscientes del potencial del medio impreso
proponen unas lineas generales que pueden aumentar el nimero de

lectores y hacer rotar los productos del lineal: Hacer que los
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anuncios sean fdcilmente reconocibles. Usar layouts simples.
Crear un elemento dominante. Tener un titular con un beneficio
claro. Hacer el texto interesante y legible. Poner el precio, no
hay que tener miedo a poner el precio, los lectores suelen pensar
que los precios gue no se ponen sén mds altos. Especificar la
marca. Incluir articulos relacionados entre si, (ropa y zapatos).
Presentar el hecho principal. Dar toda la informacidén importante
(direccidn, ntmero de teléfono, horario, parking gratuito, y
otros servicios como créditos o tarjetas aceptadas). Urgir a los
lectores a que compren, iahora!. Se puede estimular la pronta
accién usando frases como "existencias limitadas" o "sdélo esta
semana™. Si se incluyen cupones de correo en el anuncio dejar
suficiente espacio en blanco para gque puedan rellenarse con
facilidad, error éste muy comin en los medios impresos. Y como

colofdén final no generalizar nunca. Ser especificos (45).

Aun cuando el redactor publicitario disponga de unas férmulas mas
o menos exitosas, unos formatos que le ofrecen distintos caminos
a seguir y unos elementos bdsicos, escribir un buen anuncio no
es nada facil si no estdn combinados con talento: el mnds
importante de los ingredientes. Brochard y Lendrevie lo resumen
muy acertadamente cuando dicen que, los ingredientes de un buen
anuncio son normalmente, un titular, una imagen y un texto.

Exactamente los mismos que los de un mal anuncio (46).

- Ventajas y desventajas de los anuncios de revistas
Entre los puntos fuertes de las revistas estd su capacidad para
segmentar y seleccionar al publico objetivo, tanto por los temas

tratados como por los tipos de revistas (generales, de noticias,
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de deportes, profesionales, de negocios, etc). Mientras los
diarios, la radio y la televisidn acumulan su audiencia total en
un dia, o instantdneamente, las revistas producen y mantienen su
impacto durante un periodo de tiempo mds largo. Los estudios de
investigacidén indican gque una revista semanal tipica contintda
formando su audiencia de consumidores potenciales durante un
periodo de 8 semanas. Una revista mensual lo hace durante 12
semanas después de su publicacidén (47). Ciertamente, muchas veces
los consumidores leen y releen los anuncios de revistas vy
normalmente mantienen algin ejemplar a mano para referencias
futuras.

Las ventajas tangibles de la publicidad de revistas son
reconocidas y apreciadas por todos, consumidores, anunciantes y
agencias. Asi, por ejemplo, Rothschild ve algunos puntos fuertes
interesantes a tener en cuenta por el redactor publicitario (48):
pueden dirigirse a un target especifico con lo gue ganan
claramente efectividad, consiguen una mayor atencidén gue aumenta
el nivel de receptividad de los anuncios, ofrecen una larga vida
a los anuncios. Cuando apelan a intereses especificos prolongan
su vida durante afios, los lectores absorben la informacidén a su
propio ritmo lo que implica una mayor penetracidén, la alta
calidad de impresién y el color revierten en la calidad de los
anuncios.

Para Book & Schick, las revistas tienden a atraer a lectores
fieles. Por esta razén no son fdcilmente ignoradas. De acuerdo
con algunos estudios, el incremento del ntmero de pdginas
pﬁblicitarias no ha tenido efecto en el nivel de lectores de la
publicidad. Es tan alto como siempre (49). Una prueba de esto es

el hecho de gue los anunciantes de respuesta directa han probado
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que un anuncio de revista puede producir resultados seis meses,
o un afo, después de una publicacidén (50).

No obstante, Rotshchild ve algunos puntos débiles en las revistas
como, por ejemplo, la falta de control individual del propio
ritmo. El promedio de un anuncio impreso para ser examinado es
de ocho segundos. Esto coloca al anunciante bajo un dilema
importante, transmitir informacién de forma abreviada o impulsar
el tiempo de lectura y mantener al lector (51). De ahi que, la
importancia de un titular que capte la atencién y haga recordar
el mensaje se hace todavia mds importante en las revistas. Mas
que en ningun otro medio, el redactor publicitario gue escribe
un anuncio para revistas tiene que poner todo su talento en el
titular. Rotshchild ve otros inconvenientes: No existé un control
sobre quien va a leer el mensaje en un momento determinado. No
ofrecen una respuesta tan rdpida como los diarios que suelen
leerse en un dia. Se necesitan contratar el espacio con mucha

anticipacidén, lo que resta flexibilidad a los intereses del

anunciante (52).

~ Guias generales de redaccidén de anuncios de revistas.

Hay un amplio espectro de revistas que sirven a casi cualquier
interés imaginable del consumidor. Y, a diferencia de 1la
televisidn, en la que la publicidad tiene poca o ninguna relacidn
con la programacién, los anuncios de revistas tienen que ser
compatibles con el tratamiento editorial de la revista. Esto
significa, obviamente, que el redactor publicitario que esta
creando un anuncio debe tener en mente la revista especifica en
la que el anuncio aparecerd. La audiencia varia de una revista

a otra, por tanto debe escribir en diferentes estilos segin la
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revista. Por obvio que parezca y lleno de sentido comin pocos
anunciantes espafioles reparan y respetan esta verdad. Aungue
quizd el culpable es lé agencia de publicidad que no ha sabido
ver esta diferencia y demostrdrsela al anunciante.

El redactor debe tener en cuenta‘que el tipo y cantidad de
informacién en la publicidad de revistas es diferente a la de
otros medios. Las revistas generalmente enfatizan la informacidn
de los productos proporcionando un atractivo mayor, mas tiempo
de lectura, el suficiente muchas veces para rellenar un cupdn,
mandar un cheque, o telefonear.

Book & Schick proponen algunas guias a tener en mente para
escribir un texto publicitario especifico para revistas: Comenzar
con el beneficio mds fuerte para el consumidor, escribir pensando
en el nivel educativo y cultural de la audiencia, dar al texto
valor de noticia, dar noticias en el primer pdrrafo, identificar
rdpidamente el texto publicitario con las necesidades y deseos
de los lectores, no atestar el texto con demasiados puntos de
poca importancia, intentar conseguir el 100% de claridad,

escribir siempre para hacer una lectura fdcil (53).

~ Ventajas y desventajas de los anuncios de publicidad exterior
Con sus inicios en el 3000 a.C., la publicidad exterior es la
primera forma de publicidad que conoce el hombre. Desde entonces,
se ha refinado y desarrollado hasta unos limites tan sofisticados
y espectaculares que la modernidad de una sociedad y de sus
pueblos y ciudades estd asociada al espectdculo visual que supone
la publicidad exterior. Lo que existe ahora es un descendiente
directo de 1o que usaron los egipcios. Su propésito es el mismo:

dar rapidamente una informacién a alguien que estd pasando (54).
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La publicidad exterior siendo el medio mds antiguo también estd
sujeta a la revolucién de las nuevas tecnologias, recientemente
la empresa espafiola Novavisién ha ideado y fabricado un sistema
tridimensional de expositor que parece tener un enorme futuro
(55). Dentro de la publicidad extériof la vallas son el medio
exterior por excelencia por lo gque merecen especial atencidén ver
sus ventajas, asi para Rothschild y para Book & Schick éstas son
algunas de ellas: Tienen una larga vida y por tanto pueden crear
altos niveles de frecuencia. La gente pasa normalmente por los
mismos sitios cada dia para ir al trabajo, colegio o a comprar,
lo que significa que una valla puede ser vista de 20 a 25 veces
al mes por }a misma persona (56). También, y de acuerdo con un
estudio realizado en EEUU, unas 100 vallas son vistas por nueve
de cada diez adultos en un periodo de 30 dias. Durante este
tiempo, el mensaje publicitario llega a sus prospects 31 veces
(57). Tienen una gran flexibilidad, se puede seleccionar ddénde
ponerlas y son vistas en mayor o menor intensidad las 24 horas
del dia. Su gran tamafio las hace muy visibles y enfatizan el
producto. Algunas vallas basan su estrategia en el propio tamafo
(fachada de un edificio), su manipulacidén, disefio, forma o color.
Las vallas atraen el ojo y ofrecen un impacto que ni los diarios
de ayer ni los comerciales de radio o televisidén de la pasada
noche pueden ofrecer. La publicidad exterior trabaja y recuerda

al prospect 24 horas al dia.

No obstante el redactor publicitario ha de tener en cuenta
también sus desventajas: Las posibilidades limitadas del mensaje
en el sentido de que el destinatario tiene sdélo unos segundos

para absorber el mensaje y esos segundos suelen estar compartidos
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con conducir, mirar a otra parte, o simplemente no estar
interesado en el producto anunciado. La longitud del mensaje es
limitada. La publicidad exterior se suele usar para crear
conocimiento e imagen y para complementar la publicidad hecha en
otros medios. Se dice que un postér es para el ojo lo que un
grito para el oido. La dificultad para segmentar targets, aungue
es eficaz para segmentar geogrdficamente.

Lo ideal es gque el medio exterior vaya combinado con otros medios
que ofrecen un mayor control, siendo la publicidad exterior un
medio de recordacidn. Normalmente hay mayor demanda que oferta,

por lo que se convierte en un medio caro.

- Guias generales de redaccién de anuncios de publicidad
exterior. La publicidad exterior puede ser un medio tremendamente
efectivo cuando se usa correctamente. Es una comunicacién
recordatoria en la que el mensaje debe ser terso, breve, sucinto.
Es un medio udnico en comunicar un mensaje a una audiencia que
estd en movimiento y a una distancia que varia continuamente. Por
tanto redactor publicitario y directqr de arte deben conocer los
principios que la rigen y tener en cuenta que es muy diferente
a otros medios. Es importante recordar que texto, ilustraciones
y combinaciones de color deben crearse especificamente para esta
manera de comunicar, no se puede adaptar de otros medios.

Asi, es sumamente 1importante el 1layout en sus distintas
variaciones y combinaciones de formas y colores. Las mayusculas
tienen un gran valor de comunicacién pero tienden a leerse
individualmente, por lo que donde mejor funcionan es en el
titular donde hay sélo dos o tres palabras. Las mindsculas se

leen normalmente como palabras completas o frases porque el ojo
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estd acostumbrado a ellas en los hdbitos normales de lectura. Por
tanto las minusculas son mds apropiadas para titulares de mds de
tres palabras o frases mds largas. Los colores deben ser fuertes
y con contrastes. Las ilustraciones deben ser grandes, sacando
el mdximo provecho al medio. La siﬁplicidad es una ley.

En cuanto al texto en publicidad exterior debe combinar
simplicidad y brevedad. Aungue no hay un limite de palabras, el
texto debe ser conciso para un rdpido registro. No olvidar que
los mensajes son vistos a muchos metros de distancia y por
personas en movimiento, por lo tanto: brevedad, simplicidad y
claridad. En estas condiciones el consumidor sélo puede absorber
unas palabras cuya mdxima virtud tiene que ser comunicar el
mensaje rdpidamente. En virtud de un texto y un layout
prdcticamente sincronizados, debe seguir estas guias segun Book
& Schick (58): Copy corto, con pocas palabras. Palabras cortas.
Letras legibles. Ilustraciones grandes. Colores fuertes. Fondo

simple. Identificacién del producto.

- Ventajas y desventajas del marketing directo

En terminologia anglosajona direct mail es el uso de publicidad
enviada por correo para comunicar el mensaje del anunciante
directamente a individuos previamente seleccionados, cuando no
son previamente seleccionados y por lo tanto no personalizados
estamos ante lo que se conoce como publicidad directa o buzoneo.
El marketing directo y la publicidad directa son herramientas de
venta en verdadero auge que adecuadamente coordinadas con otros
medios publicitarios puede incrementar su efectividad. Para un
anunciante con un presupuesto limitado puede ser el principal

medio publicitario, si no el unico. En el mundo anglosajén el
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direct mail es conocido como "Jjunk mail" (correo basura), y ha
sido tal su desarrollo que ya es el tercer medio publicitario en
muchos paises sobrepasado por la publicidad en diarios-revistas
y TV. El marketing directo incluye una variedad de formatos:
cartas, folletos, catadlogos, circﬁlares, postales, cupones y
otros materiales, todos ellos disefiados para llegar a empresas,
o particulares. Es una técnica con gran futuro, estd en pleno
desarrollo y alcanza a sus prospects con verdadera eficacia, en
muchos casos como ningin otro medio. Para Book & Schick hay una
diferencia entre direct mail y respuesta directa. El direct mail
usa el correo y la respuesta directa usa otros medios: diarios,
revistas, promociones en el envase, radio, televisioén (59).

El marketing directo es una forma de vender y de comunicar gue
usa uno o mas medios de comunicacidén con el propdsito de obtener
una respuesta de interés para el anunciante. Los principales
objetivos son producir una venta, producir un pedido y generar
rotacidén de productos. Normalmente usa una carta ademds de otros
elementos como folletos, catdlogos, fotos, etc. El. redactor
publicitario juega un papel muy importante en la redaccidén de
plezas creativas de marketing directo, mds incluso que en otros
medios. Sencillamente porque el copy ocupa la mayor parte del

texto de venta y es determinante.

Entre sus ventajas cabe destacar el control que permite pues
medir la eficacia de la accidén. Las respuestas pueden contarse,
controlarse, clasificarse, lo que permite la mdxima flexibilidad
a la hora de tomar decisiones. Tiene un gran atractivo para el
anunciante. Otra ventaja es permite mds seleccidén del target que

ningin otro medio de publicidad, el anunciante puede seleccionar
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a quién enviar su nmensaje teniendo en cuenta aspectos
demogriaficos, grupos de edad, profesién o drea de residencia. El
tiempo del mailing debe ser regulado con precisién. Y la
respuesta puede ser mesurada con mucha exactitud, simplemente
contando las respuestas. Es de Vifal importancia gque redactor
publicitario y director de arte combinen sus talentos creativos
para producir piezas que atraigan el ojo, la mente y el interés
del destinatario. Otra ventaja es que tiene mds flexibilidad que
ningin otro medio en cuanto a eleccién y disefio de formato,
seleccidén de material y proceso de reproduccién, etc. Todo lo que
puede imprimirse puede usarse. Una ventaja emvidiable es la
personalizacién que permite, el marketing directo es el medio
publicitario mds personal de todos. Si el nombre del destinatario
aparece en el sobre se establece una relacidn inmediatamente.
Aunque muchas veces se puede convertir en desventajas por
considerar gue se entromente en la intimidad del consumidor, o

que simplemente lo reciben personas en absoluto interesadas.

- Guias generales de redaccién de marketing directo

Quizd lo primero que debe hacer el redactor publicitariq para
atraer la atencidén y mantenar el interés del prospect es darle
una noticia. Las noticias interesan a la gente y a pesar de que
muchos productos no son intrinsecamente nuevos, el redactor debe
Crear un aura especial para cada uno, por muy comin gue sea.

El marketing directo tiene la ventaja de incitar a la accién de
manera instantdnea. Hay que decirle al lector lo que ha de hacer
por lo que conviene: enviar un sobre con la direccidén ya impresa
y el correo pagado, incluir un nidmerc de teléfono gratuito,

afiadir un cupdén que pida toda la informacién necesaria, limitar
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el tiempo de la oferta u ofrecer cantidades limitadas.

El marketing directo es una forma de comunicacidén maés personal,
De hecho, una carta es parte del contenido de marketing directo,
no debe componerse de frases ni de pdrrafos largos. Debe tener
un tono natural, coloquial, pero né altivo. Escribir como si se
estuviera dirigiendo a un conocido.

Book & Schick proponen también algunas guias especificas para
escribir marketing directo (60): Desarrollar los puntos de venta
de la manera mds completa posible. Repetir los puntos claves del
producto de diferentes formas. Ser especifico. Dar instrucciones
explicitas. Enfatizar los beneficios mayores. Decir al lector
cémo el producto o servicio le beneficia o le resuelve algin
problema. Ofrecer algo gratis o a un precio mds bajo. Incluir una
garantia o la promesa de devolver el dinero. Tener muy en cuenta
el sobre, quizd el momento mds critico, es el momento en que el
consumidor lo abre o lo tira por eso el sobre tiene que ayudar
a ﬁomar esta decisién. Poner un mensaje ya en el sobre puede

ayudar a que el lector se detenga, abra y lea.

Anuncios auditivos (radio).

- Ventajas y desventajas de los anuncios de radio.

Para Bob Schulberg, autor del libro Publicidad Radiofénica, casi
todos los fracasos de la publicidad se deben a falta de
creatividad, sin embargo es frecuente que se culpe al medio de
tales tropiezos (61). Esta sea quizd una de las excusas mds
comunes para menospreciar a la radio, probablemente un medio del
que se explota un infima parte de su enorme potencial como medio
publicitario. "La 1libertad de 1la radio es increible. En

televisién, tratas de poner titulares a una serie de imdgenes que
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se expresan por si mismas. El realizador dirige, el cémara enfoca
y ti hablas. La radio es como un lienzo en blanco: te metes en
la cabina y pintas lo que se te antoja" (62), dice el cronista
nortemaricano Vin Scully. Efectivamente, el redactor publicitario
puede pintar imdgenes en la mente dél consumidor y puede también
crear fantasias que otros sentidos rechazan, sin embargo aunque
es muy fdcil decirlo es muy dificil lograrlo. Desafortunadamente
la radio no goza del prestigio de otros medios y en ocasiones es
menospreciada por el anunciante y por los propios redactores
publicitarios que parecen guardar su talento para televisidén o
para medios impresos. J. McCabe, expresidente de Scali McCabe
Sloves, dice de los redactores que piensan asi gque "no son
creativos, son tontos que no pueden entender la sencillez de la
idea de gue el mundo es mejor, gracias a que Miguel Angel no
dijo: ‘Yo no acostumbro a pintar techos’"(63).

Respecto a sus ventajas nadie 1lo duda ya, la radio estd
consolida, tiene un gran futuro, y lo tiene por poderosas
razones. La radio llega a su audiencia en cualquier lugar, en la
casa, en el coche, en la playa, en las fdbricas, en las oficinas,
en las tiendas, en todas partes. Y mientras los costes de otros
medios han crecido sustancialmente, los costes de la radio se han
incrementado mﬁy lentaménte y de forma moderada. Ademds la radio
ofrece una gran flexibilidad geografica de emisién y es
inmediata, pero no son s6lo estas sus ventaja, hay otras dque
conviene tener en cuenta: Selecciona la audiencia. La ventaja mds
importante ofrecida por la radio es que llega a tipos especificos
de audiencias ofreciendo programacién especializada (64).
Velocidad y flexibilidad, la radio es el medio mds rdpido desde

que nace el copy hasta que puede emitirse. Frecuencia, los bajos
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costes permiten al anunciante alargar el presupuesto y establecer
altos niveles de frecuencia. Es mucho mds dificil conseguir mayor
alcance porque la audiencia estd fragmentada, pero es fdcil
construir frecuencia dirigida a un target concreto (65).
Accesibilidad, la radio puede ser él medio menos caro de todos,
especialmente si el anuncio es leido por un locutor de la propia
emisora (muchas veces es el uUnico medio al gque pueden acceder los
pequefios anunciantes). Es imaginativa, la radio usa palabras,
sonidos, misica, efectos, tonos, silencios, elementos todos ellos
gue contribuyen a que el oyente cree su propia imagen de lo gue
estd sucediendo. Por eso a la radio se la llama a veces el teatro
de la mente. Rothschild dice que una de las ventajas de la radio
es su intensidad visual porque permite a la imaginacidén del
ovente ir mds lejos que los medios audiovisuales (66). Tiene
también un alto nivel de aceptacidn, existe una predisposicidn
natural positiva hacia la radio por su aspecto de compafiia que

permite hacer otras cosas a la vez.

Pero la radio también tiene algunas desventajas como: Baija
implicacién para mucha gente ya dgue normalmente se escucha
mientras se realizan otras actividades. La falta de atencidn se
convierte asi en un inconveniente, aunque queda paliado con su
alta frecuencia (67). Distraccidén, al ser un medio en el que los
mensajes s6lo se escuchan, éstos son efimeros y los comerciales
pueden ser olvidados. Algunos oyentes perciben la radio como un
fondo agradable y no la escuchan con atencién. La atencién
prestada puede ser la mds baja de todos los medios. Confusién,
la accesibilidad de 1la gque habldbamos antes también puede

considerarse una desventaja cuando el nimero de mensajes

422




comerciales es excesivo. Ausencia de visualidad, los productos
que deben mostrar sus beneficios o ser vistos para ganar
credibilidad crean un verdadero problema al creativo, si bien,
"el humor, la misica y los efectos de sonido pueden ser la forma
efectiva de conseguirlo"(68). |

Quizd, a modo de conclusidén, sea interesante destacar el
principio que proponen Wells, Burnett & Moriarty cuando dicen
que, "la radio debe ser utilizada como medio de apoyo cuando
la audiencia target esté claramente definida y la visualizacién

del producto no sea estrictamente necesaria"(69).

- Guias generales para escribir anuncios publicidad de radio
Hacer los deberes sobre el producto y el prospect. Hay que hacer
la investigacidén necesaria para saber de qué se estd hablando,
hay que conocer al consumidor potencial, sus problemas, y gué
necesidad satisface el producto que hay anunciar. Abrir con un
recurso sonoro para atraer la atencidn. Sacar ventaja de su
cualidad intrinseca, el sonido. Repetir 1los puntos mnds
importantes, especialmente la identificacidén del producto. Como
es el dnico medio no visual debe imprimir los puntos clave en la
mente del oyente mediante la repeticidén. Mencionar el nombre del
producto tan pronto y tan a menudo como sea posible. Escribir con
un tono conversacional, la radio es una persona hablédndole a
otra. Aunque es un medio de masas, los comerciales de radio
escritos a una persona del mercado target tienden a tener méds
efectividad y mds credibilidad. Ser sucinto, ir directo al
blanco. Hacerlo simple, usar palabras y frases cortas.

Escribir tanto para el ojo como para el oido. Una de las

caracteristicas 1ttiles de 1la radio es que estimula 1la
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imaginacién. Hay que hacer gue el oyente vea con el ojo mental.
Es mejor concentrarse en un punto de venta importante que en
varios a la vez. Usar palabras de accidén y hacerlo con énfasis.
Evitar utilizar nilmeros, mucha gente tiene problemas para
recordarlos. Ademds de dar la diréccién de una calle, dar una
ubicacién popular, un punto de referencia conocido. No dar
nimeros de teléfonos a menos gue sean fdciles de recordar. Si es
obligado dar un teléfono dividirlo en tres bloques para facilitar
el recuerdo.
Elementos de los comerciales de radio con éxito
En un estudio realizado para conocer el porqué de los comerciales
de radio con éxito, la Yankelovich Research Company halldé ocho
elementos que han probado ser cruciales para diferenciar los
comerciales efectivos de 1los que no lo son (70). Algo que puede
ser crucial para el trabajo del redactor publicitario.
Elementos que hay que buscar.
Comunicar un contenido con significado. El oyente debe tener el
sentimiento de que ha obtenido wuna recompensa por haber
escuchado: una informacidn. Esta informacidén no tiene que ser
nueva necesariamente.
Estimular las asociaciones con el producto. Es la habilidad de
un comercial para despertar pensamientos y sentimientos en el
oyente que narren el mensaje central del comercial.
Estimular la identificacién del oyente. Esta se puede establecer
de diferentes formas, en un didlogo en el gque se discute sobre
el producto, en una presentacién de sus ventajas, con misica y
palabras o con efectos de sonido.
Hacerlo conveniente a las expectativas del oyente. El consumidor

tiene su propia imagen de los productos y de sus propias
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necesidades, hacerlos coincidir en la idea, en el sentimiento,
en la imagen, es algo constructivo para el producto o servicio
anunciado. |

Elementos que hay que evitar.
Ofender o alienar. Un comercial no.debe dar al oyente el
sentimiento de que estd siendo gritado o insultado. Levantar
sospechas y pensamientos increibles. El1 oyente lo detecta
rdpidamente y nace la desconfianza. Crear confusioén que distraiga
el mensaje yente, éste pierde interés o decae su atenciodn.
Aburrir al oyente, los comerciales gue son excesivamente
repetitivos en contenido o dificiles de entender suelen aburrir
y Crear una sensacidén negativa.
Cualgquiera que sea el estilo o modo seleccionado para un mensaje
radifénico hay que asegurarse de que se mantiene a lo largo de

todo el comercial. Ha de ser consistente y consecuente.

Anuncios audiovisuales (televisidn).

- Ventajas y desventajas de los anuncios de televisién

La publicidad televisiva es probablemente la mds poderosa. La
combinacién de imagen y audio atrae por si sola, es mds atrayente
que ningin otro medio porque apela a mds sentidos y lo hace con
mayor intensidad. La televisién es por si sola algo fascinante,
podria decirse incluso gque es una nueva forma de locura, aungue
quizd una de las definiciones mds logradas sea la de John Cheever
cuando dice que, "es tener un continuo accidente de automévil en
la sala de estar"(71). El creativo publicitario de televisiédn
sabe de esta locura y de este accidente continuo, incluso de esta
"repentina suspensién de estupidez"(72). Por eso el trabajo del

redactor publicitario de televisién es doblemente dificil,

425



doblemente apasionante y algunas veces doblemente creativo porque
aun siendo racional y premeditado, busca la emocién. Por eso, Jim
Albright en un intento por describir el trabajo del redactor de
televisién dice que, cuando estds escribiendo para televisidn lo
mds importante que has de tener en éuenta es que es un medio que
combina visién, sonido, movimiento y emocidén. Y en la publicidad
de hoy las emociones parecen dominar mds y mas (73). Por esta
razén, ademds de otras, escribir para televisidn es probablemente
mds complejo gque para ningin otro medio. Y esto es asi porque la
televisién es un medio dificil, no siempre apreciado,
frecuentemente mal interpretado, y normalmente no se usa en todo
su potencial. Un comercial de televisidn de treinta segundos es
uno de los mecanismos con un efecto de venta mds potente y
explosivo que tenemos en marketing (74).

Si los elementos son, imagen, sonido, movimiento y emocién, y
todo apunta a que se busca la emocién antes gque la razdén, cabe
preguntarse dénde queda el texto escrito y la fuerza de 1la
palabra. Sobre esto hay algunas opiniones. José Saborit en su
libro La imagen publicitaria en televisién opina que, "el dato
mds destacado sobre el texto escrito es su escasa importancia en
la mayoria de los anuncios. En un considerable grupo ni siquiera
aparece y cuaﬁdo 1o haée, su incidencia es muy breve"(75). Por
otra parte Jim Albright defiende que hay que "mantener el copy
en un minimo y dejar que las imdgenes, el drama y la misica hagan
el resto"(76). Ovid Riso va todavia mds alld: "el hombre de la
agencia puede conocer el copy, el arte y el layout, pero no puede
conocer el teatro. La televisién es teatro%(77).

¢Estdn estos autores diciendo que el copy de un anuncio de

televisidén es algo sin importancia o algo totalmente secundario?
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Creemos gque no. La palabra puede no ser parte esencial del
mensaje final del anuncio, pero es parte esencial en la
descripcién de las imdgenes y sonidos y sobre todo de los
sentimientos que han de provocar. "La palabra es un recurso
fundamental de cara a la explicifacién de los contenidos del
mensaje"(78), dice el propio Saborit. Sea como fuere, la palabra
estd presente tanto como soporte del mensaje dirigido al
espectador como en el proceso creativo de descripcidn y ejecucidn
de las imdgenes y sonidos. La palabra vive y hace vivir. También

en televisiodn.

En este estira y afloja sobre las virtudes y defectos de la
televisidn como medio publicitario podemos y debemos buscar las
ventajas y las desventajas del medio de comunicacidén estrella.

Entre las ventajas estd el intrusismo, quizd el punto mds fuerte
de la televisidén, su verdadera y exclusiva e inevitable ventaija.
Estd presente en prédcticamente todos los hogares y se ve del
orden de 4 a 7 horas diarias, dependiendo del pais. Su ventaja
mads clara es que llega a una gran audiencia pero puede ser un
auténtico despilfarro cuando tiene que llegar a un target
determinado (79). Otra ventaja es el impacto gque puede llegar a
producir. La televisidén se ve, se oye y lo hace con movimiento.
La combinacién del texto hablado y el movimiento de imdgenes
produce mensajes de venta muy fuertes, de gran credibilidad.
Ademds, como advierten Wells, Burnett & Moriarty, "la televisioén
tiene una tremenda.capacidad,dramética, puede hacer gque productos
corrientes parezcan importantes, excitantes o interesantes"(80).
La influencia es otra de sus ventajas, la gente tiende a creer

aquello gque ve con sus ojos, asi en pocos afios la televisidn se
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ha convertido en verdadero elemento creador de cultura. La
televisidén es para millones de personas fuente de informaciédn,
de educacién y de entretenimiento. Hasta ha nacido un nuevo
concepto de 1la mano de 1la televisidn: el edutenimiento
(educacidén+entretenimiento) (81). josé Saborit reconoce 1la
capacidad de influir de la televisidén no tanto por el impacto
como por su capacidad para repetir mensajes: "Todo acto que se
repite con frecuencia crea una pauta que luego puede reproducirse
con economia de esfuerzo y que ipso facto es aprendida como pauta
por el que la ejecuta”(82). También su selectividad es una
interesante ventaja. Una adecuada seleccién de programas y de
franjas horarias puede hacer llegar los mensajes a cualquier

grupo de edad y segmento demogrédfico.

Entre las desventajas de la televisidén como medio publicitario
hay que destacar la confusién, dada la proliferacidén, el uso,
abuso y repeticidén de comerciales se ha llegado a un nivel tal
de saturacién que confunde al consumidor. Su audiencia no es
selectiva. A pesar de la introduccidén de distintas tecnologias
que eligen mejor a los consumidores, la televisién sigue siendo
no selectiva, y sus descripciones son demasiado generales (83).
Es inflexible, tanto la produccidén del propio comercial como la
contratacién de tiempo en los distintos canales televisivos
provocan falta de flexibilidad en cuanto a ajustes de dltima hora
del propio comercial, del texto, y de la compra o anulacién de
pases. Tiene baja implicacidén, en opinién de Krugman, "la
televisién es un medio de baja implicacién porque establece el
paso de sus nmensajes, de forma independiente a las necesidades

y deseos de los espectadores. Como el medio establece el ritmo,
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ei espectador no tiene control sobre la velocidad-contenido de
la presentacién y no puede recordar un punto si lo desea’(84).
La televisidén sabe de este problema y se defiende con una
estrategia de repeticidén, si bien esto hace que los costes se
disparen, lo que hace sea un medio‘caro. A modo de conclusidn y
teniendo en cuenta los pros y los contras Wells, Burnett y
Moriarty proponen este principio: "la televisidén deberia usarse
como un medio principal cuando el objeto sea llegar a una
audiencia masiva vy conseguir simultdneamente un impacto

visual™(85).

~ Guias generales de redaccién de comerciales de televisidn.
Jim Albright propone algunas guias generales que pueden ser muy
utiles al redactor de televisién. La longitzud del texto. de
mantenese al minimo. Dejar que las imdgenes, el drama y la misica
hagan el trabajo. Contar una historia en cada spot, después de
todo, un spot es una historia corta. Hay que mantener el copy
corto, hacer gque las imdgenes tengan impacto y que cuenten una
historia claramente. Trabajar con ideas, no hay ningiin libro gque
~nsefie cémo tener ideas, pero es precisamente eso lo gue se
espera del redactor de televisiodn.

Estamos ante uno de 1los retos més grandes del redactor de
televisidén, ser creativo en 30 segundos y hacerlo con un un
minimo de palabras. Se le pide lo méximo, con las méximas
herramientas de que puede disponer. "iCémo puede un spot de
televisién ser 1legal, claro, bhunesto, cierto, y a la vez
imaginativo, dramdtico, memorable, competitivo y persuasivo,
cumpliendo todo esto en 30 segundos?"(86). La respuesta no es

fdcil. No hay férmulas mdgicas, pero si algunas guias a seguir:
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Hacer los deberes, conseguir todos los hechos sobre el prospect
y sus problemas, y todos los hechos sobre el producto o servicio.
Seleccionar el puntoA de venta, el beneficio mds fuerte vy
centrarse en él. Hacer una proposicidén relevante para los deseos
y necesidades del espectador, hacér que sea significativa para
él y decirle lo que tiene de interesante. Asumir gue el
consumidor es inteligente, que merece un respeto. Un inicio
fuerte, los primeros segundos son vitales, sin olvidar que es
probablemente mds importante mantener la atencién durante el
anuncio. Apuntar siempre al target. Mientras se estd creando el
comercial conviene hacer pruebas frecuentemente, tanto con el
briefing, como con el texto.

Utilizar la técnica apropiada, debe ser compatible con el
producto o servicio y la imagen gque se desea proyectar. Sacar
ventaja de las oportunidades visuales. Mostrar el producto,
demostrarlo, evitar escenas largas y estdticas, proporcionar
movimiento. Contar con cada palabra con cada planc y gue se
‘entienda. Escribir texto coloquial. Enfatizar la identificacidn
dél producto, una caracteristica muy comin de los comerciales de
televisién es que no identifican claramente el producto. E1
target puede llegar a recordar el anuncio pero no el producto.
Repetir los puntos mds importantes ayuda a recordar la idea.
Implicar emocionalmente al prospect. Una vez terminado el texto
reconsiderarlo tan objetivamente como se pueda. Examinar su
impacto, claridad, persuasidén, relevancia, credibilidad, ritmo.
Someterlo a la evaluacién de otros. No tener miedo a comenzar
otra vez. Reescribir una y otra vez. El mismo Prat Gaballi, que
apenas conocié la televisidén, establecié uno de sus principios

sin saberlo: “practicar, practicar, practicar"(87).
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Para acabar este trabajo sobre el proceso de creacidn de textos
publicitarios, sus posibilidades, el redactor publicitario, su
personalidad, y el trabajo de escribir anuncios de publicidad
para distintos medios, quizd haya que plantearse una cuestidén
final: ‘{verdaderamente quiere el cbnsumidor la publicidad?. La
respuesta no es fdcil y desde 1luego, sea la due sea, es
comprometida. Lo cierto es gue aguellos mensajes publicitarios
que no son queridos por el consumidor jamds deberian ser escritos
ni publicados, ni radiados, ni emitidos. Solo la publicidad
inteligente, la que informa, la que es interesante, la que aporta
beneficios y es apreciada por la gente, es la publicidad que es
buena para el anuciante, para la agencia, para el redactor, y
sobre todo para el consumidor.

El reto del buen redactor publicitario es ampliar ese porcentaije
de publicidad que no sélo persuade y vende, sino que ademds es
popular y apreciado por los consumidores. Para lograrlo es
esencial la actitud del redactor, sencillamente porque la refleija
en su trabajo y en sus mensajes. Por eso, la primera actitud del
redactor publicitario debe ser de amor a la gente. No se puede
vender ni comunicar nada a la gente si no se aprecia a las
personas o no se tiene respeto hacia ellas. La actitud hacia el
producto o sérvicio eé igualmente importante, por eso hay que
descubrirle la razén o la ventaja que lo haga interesante o digno
de consideracidén. La actitud de aprender constantemente, la
curiosidad intelectual es también un deber mds gue una
obligacién. Y finalmente, la actitud hacia escribir, en general,
y'escribir publicidad, en particular, ha de ser una sana pasioén

mds que una obligacidn.
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Esta combinacién de actitudes tiene que dar como resultado
necesario una buena publicidad querida y apreciada por el
consumidor. Pero la actitud del redactor publicitario no es
suficiente, es s6loc un elemento més del proceso de crear
productos y servicios, y de comunicér sus ventajas y desventaijas
para los consumidores. Sin embargo, y a pesar de estos deseos,
parece que el consumidor tiene una actitud general de rechazo
hacia la publicidad. Cabe preguntarnos entonces, {cémo es posible
gue tanto dinero invertido, tanto esfuerzo por convencer y por
agradar, consiga como resultado final una predisposicién negativa

hacia la publicidad por parte del consumidor?.

Mds que una simple pregunta, es un reto que despierta un enorme
potencial ademds de una reflexidén que va mds alld de lo aqui
expﬁesto. La pregunta, aungque incdémoda, estd planteada. El reto,
aunque dificil, no es imposible. Hace falta un cambio en 1la
mentalidad del anunciante, en los medios de comunicacidén, en la
agencia de publicidad vy, por supuesto, en el redactor
publicitario para conseguir que la publicidad consiga sus

objetivos y se gane ademds el aprecio de la gente.

Probablemente nunca ha sido tan grande el reto del creativo
publicitario, ni tampoco la necesidad de poner a prueba el
talento del redactor, pero como dijo Unamuno, solo abrazando lo
absurdo se puede alcanzar lo imposible.

Razonamiento este muy entroncado con la naturaleza del creativo.
Practicar esta profesién y ademds tener el privilegioc de
enseflarla es algo mds que vivir de la publicidad. Es vivir para

la publicidad.
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Resumen

No seria muy exagerado decir que hay tantas filosofias creativas
de publicidad como creativos. Partiendo de esta hipdtesis, éQuién
puede decir que tiene en exclusi&a la filosofia creativa que
resuelve todos los problemas de comunicacién? O Incluso ailn
podemos ir mds lejos, équé se entiende por filosofia creativa?
Como cualquier tema que apele a la creatividad, la controversia
estd garantizada. Sin embargo, vy en principio, podemos aceptar
que "una filosofia creativa debe sugerir cémo opera el proceso
creativo en general, por qué funciona en determinados momentos
y por qué no funciona en otros"(1).

Todos los textos publicitarios obedecen a la filosofia general
de dar soluciones concretas a problemas concretos. Por eso el
redactor publicitario estard siempre ocupado, porque lo gue hoy
funciona, mafiana no funciona; lo gue hoy resuelve un problema,
mafiana pasa inadvertido. No obstante algunas filosofias creativas
concretas y sus autores merecen especial atencién a la luz de los
resultados obtenidos: F.M. Cone se basa en su propia definicién
de publicidad: "Lo gue haces cuando no puedes enviar a un
vendedor". Bernbach: es mds importante "cémo se dice" que, "qué
se dice". Leo Burnett: todo producto tiene un "drama inherente”.
Campbell-Ewald Company propone Yhacer los deberes": determinar
el prospect, analizar el producto y definir los objetivos. Reeves
establece la conocida Unique Selling Proposition (USP). Ogilvy:
cada anuncio individual tiene que contribuir a la "imagen de la
marca® del producto. J. Trout propone el "positioning®. T.Dillon:
la compra de cualquier marca estd estimulada por el deseo del

consumidor de resolver un problema.
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Independiente de cualquier filosofia creativa concreta una cosa
es cierta, al final, alguien tiene gue hacer el anuncio. Movidos
por este fin ultimo, redactores publicitarios y estudiosos han
desarrollade diferentes férmulas con el objetoc de conseguir el
deseado éxito instantdneo del teéto publicitario. Algunas de
ellas merecen especial mencidén: La formula de la Motivated
Sequence de Monroe, la fdrmula de cohesidén de Hagerman, las
reglas de Schwab, las reglas de Caples, El sistema 2-1-3 de
Cheney, el indice ERISCO, las cinco "I" de Whittier (Idea,
Impacto, Interéé, Informacidén, Impulsidén). Estas foérmulas y
probablemente algunas otras, son por si solas una interesante
aportacién al mapa mental del redactor publicitario, no obstante
todas ellas parecen concluir que los buenos textos pﬁblicitarios
tienen en comin ingredientes como: la originalidad, un lenguaje
simple y cologuial, y el talento.

Cabe preguntarse finalmente si las filosofias creativas, 1las
reglas, férmulas y formatos de redaccidén de textos publicitarios
tienen el mismo valor en medios tan diferentes como los medios
impresos, los auditivos y los audiovisuales.

El s6lo hecho de que haya redactores que prefieran escribir
anuncios para televisién o radio antes que para prensa u otros
medios impresos, es ya todo un sintoma de gue no tienen el mismo
valor. Si a esto afiadimos que algunos redactores han alcanzado
un cierto prestigio en un medio, pero han fracasado al intentar
escribir para otro medio, podemos llegar a la conclusidén de que
lo que une a los distintos medios publicitarios es el fin dltimo
de dar una solucién a un problema de comunicacién, pero la manera
de conseguirlo y sobre todo los textos pensados para conseguirlo

son y requieren un trato totalmente diferente.

434




Visto asi, los medios impresos mds importantes (periddicos,
revistas, exterior, folletos, marketing directo) tienen unas
caracteristicas, unas Qentajas, unas desventajas, y unas guias
generales de redaccién publicitaria que los distinguen de los
medios auditivos (radio) y audioviéuales (televisidn y cine) de
tal manera que en ocasiones, las ventajas de uno son desventajas
en otro. Sin ir mds lejos, el texto de un anuncio televisivo que
funciona es absolutamente incomprensible en el medioc impreso, o
un texto de un anuncio de revistas no tiene la méds minima
posibilidad de sobrevivir en radio. ¢{Quiere esto decir que cada
medio publicitario requiere un tipo de texto adecuado para cada
medio? No sélo quiere decir eso, sino gue ya no es suficiente con
dar a conocer los beneficios de un producto para el consumidor,
la forma como se hace y el medio determinan muchas veces por si
solo el éxito o el fracaso de la comunicacidn.

Pero el tema es de tal importancia que cada medio publicitario
requiere un estudio profundo y pormenorizado gque escapa al
objetivo de este trabajo. Lo gue no quita que hayamos hecho una
pequefla incursidén en las lineas generales que rigen la redaccidén
de textos publicitario en periddicos, revistas, exterior,
folletos, marketing directo, radio y televisidén por ser los

medios mds importantes actualmente.

De cualquier manera, hemos de tener en cuenta la ironia de que
los ingredientes de un buen anuncio publicitario (normalmente,
un titular, una imagen y un texto), son exactamente los mismos
que los de un mal anuncio. Lo que significa que cualgquier tipo
de comunicacién publicitaria ha de estar regida por otro elemento

clave gue da vida a los otros: el talento del redactor.
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CAPITULO IX: CONCLUSTIONES

El hecho de habernos planteado en este trabajo realizar un
estudio y una reflexidn sobre la figura del redactor publicitario
y el proceso de creacidén de textos publicitarios obedece a que,
desde nuestro punto de vista, el tema no ha sido estudiado con
la profundidad que merece el redactor publicitario, el trabajo
de creacidén que realiza y el uso especifico que hace de la
palabra. El1 interés es todavia mayor si consideramos que la
publicidad es un fendmeno gque cambia con extraordinaria rapidez
Yy que algunos de los principios establecidos hasta ahora pueden
ser ya obsoletos.

Se diria que es obligado plantearse cuestiones como, <dqué
publicidad estamos haciendo, gqué estamos escribiendo, cémo lo
estamos haciendo, se debe hacer asi, puede hacerse mejor, cdémo
ensefar lo que sabemos a las generaciones venideras de redactores
publicitarios, qué es lo que no sabemos, cémo hemos de
aprenderio? Preguntas todas ellas de dificil respuesta, pero que
de alguna manera han sido objeto de reflexidén y de andlisis en

este trabajo.

Uno de los autores mds destacados en afrontar este tema desde los
inicios de la publicidad moderna ha sido Hanley Norins, redactor

publicitario que trabajé 32 afios en Young & Rubicam y que en 1966
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publicé The Compleat Copywriter, una obra gque supone una
verdadera y apasionante inmersidén en la figura del redactor y la
redaccién publicitaria. Tema poco estudiado hasta entonces por
investigadores de la comunicacidén y por los propios redactores
mds pendientes del trabajo diario én las agencias de publicidad
gque en reflexionar si lo estdn haciendo bien o si se puede hacer
mejor. Por otro lado, uno de los udltimos libros que recoge el
espiritu del redactor publicitario y de la redaccidén publicitaria
en los dltimos afos es The Copy Book (How 32 of the world’s best
advertising copywriters writes they advertising), editado por la
Asociacién de Disefiadores y Directores de Arte del Reino Unido,
una obra sin la profundidad del citado libro de Norins, pero que
cuestiona algunos de los planteamientos establecidos por las
figuras de la redaccidén publicitaria gue ya tienen un sitio
indiscutible en la historia. Principios gue nos hemos vuelto a
plantear en este trabajo y que tras su estudioc y andlisis nos han

llevado a algunas conclusiones.

A) la propia situacidén nos indica que probablemente las cosas
estén asi porque el hecho de que la publicidad moderna tiene poco
mds de cien afios, la figura del redactor publicitario profesional
apenas setenta u ochenta, y la propia publicidad y la redaccién
publicitaria como disciplina de estudio, de investigacidén y de
ensefianza universitaria todavia menos.

Posiblemente una de las claves de la falta de estudio de 1la
figura del redactor publicitario y de la redaccidén publicitara
esté en gque aparentemente cualquier persona con ciertas dotes
para escribir, puede estar capacitada para crear y redactar

anuncios. Pero no es asi, seguramente por la ignorancia de lo gque
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es y lo que representa la redaccidén publicitaria.

El escritor, el periodista y el redactor publicitario deben tener
la habilidad de saber escribir, deben tener conocimientos sobre
aquello de lo que tratan, deben tener experiencia, capacidad
analitica y ser ademdas muy obser&adores. iQué les distingue
entonces del redactor publicitario? Mientras que el escritor y
el periodista se nutren de temas literarios, politicos,
econdémicos, deportivos, etc, el redactor publicitario se nutre
mds bien de temas sociolégicos y psicoldégicos aplicados a un
producto o servicio concreto. Es mds, el escritor y el periodista
tienen una serie de fdérmulas que aplican sistemdticamente: la
novela, el cuento, el ensayo, la critica, 1la noticia, el
reportaje, la entrevista, la crénica, etc. Mientras que el
redactor publicitario no tiene férmulas: cada anuncio estéd hecho
a medida de cada producto o servicio y para cada publico
objetivo; cada anuncio tiene su propia férmula; cada anuncio es
nuevo, es més, se exige que sea nuevo, diferente y memorable.
Se podria decir que el trabajo del redactor publicitario estd mds
en el campo de las ideas que en el de las palabras, ya que no es
sélo la persona que escribe las palabras que van en un anuncio,
sino que busca ideas que se expresan con palabras, sonidos e
imdgenes en busca de esa memorabilidad. El redactor publicitario
busca ideas para hablar de hechos concretos del producto gque
tienen la finalidad udltima de persuadir al lector, oyente o
televidente y que han de incitarle mds tarde o mads temprano a la
accién. Utiliza palabras gque deben crear excitacién o deseo de
adquirir bienes y servicios, y ademds tiene una particularidad,
trabaja en el anonimato, no firma sus ideas ni sus palabras. No

firma sus anuncios.
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éQuién es entonces el redactor publicitario? La verdad es que
cuesta definirlo por lo complejo de su actividad profesional,
pero tras el andlisis que hemos realizado podemos decir que es
un escritor multifuncional en el sentido de que desarrolla y
cultiva varias facetas a la vez: eé vendedor, es persuasor, es
comunicador, es creativo, es pensador vy, finalmente, solo
finalmente es escritor. Y todo ello con el fin dltimo de ayudar
a vender productos y servicios del anunciante que satisfacen las

necesidades del consumidor.

Si asi lo creemos hemos de admitir que el redactor publicitario
tiene cierto poder pues hace gque un producto, directa o
indirectamente, sea conocido, sea deseado, sea apreciado por
millones de personas a la vez, es decir, se venda mds. Y
ciertamente asi es, porque el redactor publicitario vende,
persuade, crea impresiones, c¢rea marcas, Crea sensacién de
confianza, fortalece la opinién ptblica, cambia la opinidén

publica, o se defiende de ella.

¢Realmente puede el redactor publicitario hacer todo esto con el
resultado de su trabajo: los textos publicitarios? El andlisis
del procesoc intelectual y de comunicacién que desarrolla el
redactor publicitario nos lleva a entenderlo asi, siempre y
cuando parta de tres sdélidas bases que son los fundamentos que
mantienen la estructura del texto publicitario: una estrategia,

una gran idea, las palabras adecuadas.

Saber escribir, por lo tanto no es suficiente. Escribir es tan

s6lo la expresién final de la idea, pero hay un enorme trabajo
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anterior de bisqueda de informacidén, de andlisis, de sintesis,
de diagnéstico, de disefioc de una estrategia, de creatividad que
persigue una idea exclusiva y, finalmente, de su expresidn
escrita (medios impresos) visual (televisidén) u oral (radio).

A la luz de estos hechos parece‘inﬁegable la peculiaridad de la
redaccidén de textos publicitarios como algo con un valor
especifico, con caracteristicas propias y distintivas de otros

tipos de textos.

Otro hecho, que también parece innegable, es que el redactor
publicitario con su manera especial de pensar y de escribir es
el personaje iddéneo para catalizar la creatividad publicitaria,

el valor mds perseguido en publicidad.

Sin embargo, no podemos dejar de tener en cuenta la opinidén de
aquellos redactores e investigadores de la comunicacién
publicitaria para los que ni se puede definir con precisidén la
figura del redactor publicitario, ni se pueden dictar férmulas
creativas que conduzcan a una redaccién de textos eficaces.

Efectivamente, no hay reglas, férmulas, mandamientos o cpnsejos
en la creacidn y redaccién de textos publicitarios gque conduzcan
diretamente al éxito, sin embargo casi todos 1los buenos
redactores y estudiosos acaban dando sus reglas, foérmulas, y
consejos para escribir publicidad. No obstante, a la pregunta de
si1 existen reglas para escribir publicidad, ya sean las de los
clésicos, las de los modernos, o las de todos juntos, quizd lo

mas prudente sea decir que efectivamente no hay reglas, aungue

la redaccidén publicitaria estd llena de excepciones.
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B) Lo primero que necesita el redactor publicitario antes de
comenzar a trabajar es informacidén. Informacidén sobre el producto
o servicio, sobre la competencia, sobre el consumidor.. De
entrada, es sumamente 1util saber que el andlisis de esa
informacidén revela siempre 'hechoé obvios y que el hecho de
conocerlos dad pistas y argumentos para saber lo que hay que decir
y lo que no hay que decir. Bien es cierto que muchos de los
hechos aprendidos no suelen ser anunciables, pero también lo es,
que entre los hechos anunciables es fdacil gque esté el verdadero
concepto a comunicar, algo siempre mucho méds sdélido que la
inspiracién, la 1imaginacién o 1la creatividad del redactor
publicitario. Por eso, del estudio y andlisis de la informacién
obtenida y de su importancia se puede concluir gue para escribir
un anuncio efectivo, el redactor publicitario necesita siempre
informacién, o todavia mejor, necesita hechos, hechos y méds
hechos, gque normalmente se encuentran ocultos en la informaciédn.
El copywriter neoyorkino David Abbott lo expresa magnificamente
cuando dice, "pasoc la mayor parte del tiempo encontrando hechos
y no empiezo a escribir hasta que tengo mucho que decir. No creo
que se puedan escribir textos fluidos si tienes que interrumpirte

con la busqueda de ideas. Indaga primero, luego escribe" (1).

Si el fabricante necesita anunciar a 1los consumidores el
lanzamiento de un nuevo producto, cambiar su posicionamiento,
mostrar una ventaja, ensefiar un uso nuevo del producto, reducir
stocks, coseguir fidelidad, etc, el redactor de textos
publicitarios se encuentra en la encrucijada de tener que sacar
provecho de cualquier situacién o circunstancia sobre la cual la

publicidad pueda actuar y obtener asi resultados evidentes para
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los intereses del anunciante. Por eso, a la hora de escribir
cualquier anuncio publicitario, el objetivo que se persigue se
sitda dentro del marco de estas dos variables: lo que interesa
al anunciante y lo gque se pretende que suceda en la mente del
potencial consumidor como resultadolde leer, ver u oir el anuncio
publicitario. En este sentido el redactor publicitario tiene la
doble funcidén e, lograr los objetivos de comunicacién del
anunciante y, a la vez, satisfacer los intereses del consumidor,
sin olvidar gue en uUltima instancia aungue esté al servicio del

anunciante escribe para el consumidor.

Efectivamente, el redactor publicitario escribe para el
consumidor y busca ideas para llegar al consumidor, ideas dque
tiene gque capturar alli donde se encuentren. El proceso de
bisqueda de ideas es una de la grandes cuestiones de 1la
creatividad en general y de la creatividad publicitaria en
particular. Estudiadas y analizadas las distintas técnicas de
creacién se puede llegar a la conclusién de que, al final, cada
redactor publicitario desarrolla sus propias técnicas para tener
ideas. No obtante, parece que hay un denominador comin a todos
ellos y es que a partir de la informacidén obtenida se produce de
manera generélizada 15 asociacién de ideas, por lo que cada
redactor busca sus mejores asociaciones. Sin embargo, al final
del proceso todo indica que se impone el instinto creativo, es
decir, el talento. Incluso se diria gque, mds que tener ideas a
partir de 1la informacidén, es poner o afiadir "algo" a la
informacién. Este "algo" es lo dificil de explicar, pero todo
apunta a que se encuentra en el dmbito de la presencia o de la

ausencia del talento.
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Hemos de reconocerlo, no hay un método preciso y eficaz para la
obtencién de ideas, pero todas las ©personas creativas,
cientificos, artistas y también redactores publicitarios sienten
gque esta asoclacién libre irracional es el secreto del éxito.
Muchos de los mejores cerebros creétivos de la historia admiten
y rubrican esta libertad de asociacidén y esta irracionalidad
libre como el método indescriptible que conduce a las ideas.

{Nos llevaria esto a creer que la creatividad publicitaria es
fruto del azar y de la irracionalidad? Mas bien al contrario, las
hipétesis de las gue hemos partido nos conducen a constatar que
la manera que tienen los buenos redactores de tener ideas es
cultivar "un cierto estado de la mente" que les permita estar
cerca del producto y cerca del consumidor para, a través de las

ideas y de las palabras, establecer un didlogo entre ambos.

En este sentido, y para que el redactor publicitario esté cerca
de millones de consumidores a la vez, necesita agruparlos bajo
determinados criterios, o como dice Martin Maloney, "para
transformar millones de individuos en grupos concretos hay que
dotarles de determinadas caracteristicas basadas en inferencias,
o estar bajo el ambito de una simple abstraccidén en el reino de
la ficcidén"(2). Las ideas estdn en el campo de la ficcidn, pero
los consumidores estdn en el campo de lo real. Unir ficcidén y
realidad es problamente el trabajo mds dificil, pero es el
trabajo del redactor publicitario, por lo que parece ser de gran
ayuda que todo texto publicitario sea intuitivo, especifico,
interesante y original. Es decir, el trabajo del redactor
publicitario no es "anunciar a" su audiencia, sino "comunicar

con” su audiencia.
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C) Estudiada y analizada la figura del redactor publicitario, sus
fuentes de informacién y el proceso de obtencidén de las ideas nos
adentramos en el texto publicitario y su proceso creativo. En
este sentido hemos de decir dgue, tras nuestro andlisis, el
briefing creativo es mucho mds que'un documento escrito y breve
con informacidén clave a partir de la cual nace el anuncio capaz
de resolver un problema de comunicacidén. El briefing creativo
tiene ademds una triple funcidén: la de indicar con precisidén a
quién tiene que dirigirse el anuncio, la de inspirar a los
creativos y la de actuar como control de calidad del propio
proceso creativo. Es decir, el briefing creativo se convierte en
el "puente" entre el conocimiento sdbre el producto y el redactor
publicitario que intenta convertir este conocimiento en un
anuncio real. De esta manera el buen briefing creativo es, a los
ojos del redactor publicitario, una completa definicién del
anuncio, momento a partir del cual puede comenzar a imaginar
cientos de ideas capaces de convertirse en un anuncio y en un
texto concreto.

Con el briefing creativo en la mano, el redactor publicitario
estd en condiciones de empezar a determinar gué funciona y qué
no funciona. Para averiguarlo dispone de una herramienta
imprescindible: la estrategia creativa. Con ella el redactor
publicitario comprende el producto, el entorno en el gue compite
y al consumidor potencial, sirviéndole de mapa de carretera para
saber qué tiene que decir.

Los distintos modelos de estrategias creativas desarrollados por
las agencias de publicidad para distinguirse o demarcarse unas
de otras no son mds gque maneras diferentes de resolver el mismo

problema: facilitar al mdximo el descubrimiento de una solucidn
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al problema de comunicacidén del anunciante.

Cierto es que el redactor publicitario no es el unico artifice
de la estrategia creativa, pero es uno de los mds beneficiados
de ella, porque le da una direccién a seguir, incentiva su
creatividad, le aporta conocimientoé gue le ayudan a buscar ideas
eficaces, mide la fuerza o debilidad del anuncio y le aporta
criterios vdlidos para evaluar la publicidad.

Realizado nuestro andlisis, observamos que con la estrategia
creativa el redactor publicitario dispone de una guia general que
le conduce a la redaccidén del anuncio y a la consecuente
dramatizacién de 1los beneficios para una fédcil y rdpida
compresidn y memorizacidén del mensaje publicitario. Dramatizacidn
que se puede realizar mediante uno, alguno, o todos los elementos
que intervienen o pueden intervenir en un anuncio ya sea impreso,
auditivo o audiovisual y que en definitiva sirven al redactor
publicitario para visualizar y verbalizar el concepto creativo

en un anuncio concreto.

D) Verbalizar y visualizar o visualizar y verbalizar, son dos
caras de la misma moneda é la hora de materializar el concepto
creativo en la redaccidén publicitaria.

En ese proceso, el objetivo primero es la obtencidén de la gran
idea. Todas las grandes campafas publicitarias, las campafias de
verdadero éxito tienen una gran idea, una idea firme, sdélida y
poderosa. Sin embargo, es obligado preguntarnos, ¢{de dénde viene
la gran idea? Nuestro andlisis nos lleva a que las grandes ideas
estén casi siempre basadas en atributos distintivos del producto,
por lo gue se convierten en una gran verdad para el anunciante,

para el redactor y sobre todo para el consumidor. Ciertamente
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todas las grandes campafas de publicidad tienen algo en comun,
cada una de ellas tiene una gran idea basada en decirle al

consumidor algo que le interesa de verdad.

Visto asi, las grandes ideas supénen normalmente una ruptura
creativa con lo establecido por lo que afectan en gran manera a
la propia percepcién del producto por parte del consumidor. Si
ademds y basdndose en la idea, el texto publicitario dramatiza
o demuestra el beneficio del producto con eficacia, entonces
estamos en condiciones de concluir que la gran idea preside el

anuncio y que ademds es percibida con claridad por el consumidor.

Otra pregunta obligada es, ¢y cudndo el producto no tiene
atributos distintivos, de ddénde viene la idea? Nuestro andlisis
nos conduce a que el redactor publicitario creativo ha de
encontrar la idea alli donde se encuentre y si no estd en el
producto debe buscar otros caminos creativos. El1 "no hay ideas
grises sino redactores publicitarios grises"(3) de Charley
Feldman, resume con crudeza esta situacién. Sin embargo, no
siempre ha de crearse algo nuevo, muchas veces lo més creativo
es utilizar algo viejo, destapar lo existente, renovar, cambiar,
modernizar, sin buscar nuevos horizontes, a veces basta con
capitalizar un elemento y sacar a la luz todo su potencial. Lo
que en cualquier caso confirma que el primer trabajo del redactor
publicitario es tener ideas y el segundo escribir. Escribir bien,
hacerlo con brevedad, precisidén y correccién son desde luego
valores necesarios e imprescindibles, pero el verdadero trabajo

estd en el campo de las ideas.
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Por otra parte, podemos preguntarnos, <dcémo conoce el redactor
publicitario la "calidad de la idea"? La conclusién apunta a que
la gran idea lo es cuando se convierte en la iniciativa creativa
que sintetiza las propuestas de la estrategia, combina el
beneficio del producto con el deéeo del consumidor de forma
fresca y memorable, y hace que el consumidor se pare, lea, mire
y escuche. Puede calificarse de milagro el que todo ello converja
en la idea, y muchas veces lo es, pero 1o que se espera del
redactor creativo, es precisamente gque provogue el milagro. La
estrategia planifica friamente, 1la idea afade notoriedad,
significado, interés, memorabilidad, impacto y si hace falta
drama. La estrategia es un acto de pura deduccidn, la idea es

mucho mds, es inspiracién y talento.

El redactor publicitario sabe muy bien que la publicidad ha
nacido para seducir y vender, todas las técnicas publicitarias
han de ir en esa direccidn, por eso, ideas y palabras trabajan
juntas. De hecho, si podemos llegar a una conclusién clara
respecto al poder de las palabras, esta es gque, las palabras son
las que llevan las ideas al consumidor, lo gue no quiere decir
gue tengan gue ser bonitas, brillantes o grandilocuentes, sino
que deben ser claras, potentes, breves y vigorosas. No en vano
escribir publicidad es el arte de escribir mensajes de venta.

De todo lo expuesto parece deducirse que la redaccién de un
anuncio es una escritura especializada que tiene un estilo
totalmente diferente al de un libro, un poema, un ensayo, un
articulo periodistico o una novela corta. El1 anuncio debe
conseguir wunos objetivos mds o menos inmediatos mediante

palabras, frases y péarrafos cortos, gque ayuden a mostrar el
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mensaje y hagan fdcil y rdpida la lectura y su asimilacién. Todos
los autores y redactores publicitarios consultados al respecto
coinciden de manera undnime en que estas técnicas contribuyen de
manera esencial a obtener el mdximo rendimiento de las palabras

en el texto publicitario.

Las palabras tienen por si mismas un enorme poder ya due
preseleccionan la audiencia, segmentan el mercado y transportan
las ideas al cerebro del consumidor, pero todo lo gue aparece en
un anuncio es importante. Quizd sea William Bernbach quien mejor
resume la importancia de todos y cada uno de los elementos de un
anuncio, ademds de las palabras: "Todo lo que se escribe, todo
lo que se plasma en una pdgina, cada palabra, cada simbolo
grdfico, cada sombra, debe apoyar el mensaje due trata de
resaltar y comunicar®™(4). Es obligado plantearse también si el
redactor publicitario no queda aprisionado entre el poder de la
idea, de la palabra, y de las técnicas analizadas. La respuesta
apela a la inteligencia del consumidor y a su sentido comin. Y
es que, la finalidad del mensaje publicitario es que se entienda

Yy que convenza por puro sentido comin.

E) El gran aliado del redactor publicitario es el director de
arte porgque ambos persiguen los mismo objetivos de comunicacidn,
uno con la palabra, otro con la imagen, y ambos con la idea.

La creatividad no tiene unidad de medida, no se puede expresar
por numeros, ni por peso, ni por volumen, ni por ningin otro
criterio. Sin embargo redactor publicitario y director de arte
estdn ante la enorme responsabilidad de crear textos e imdgenes

gque por una parte resuelvan un problena de comunicacién del
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anunciante y por otra consigan un determinado efecto en el
consumidor. No hay unidad de medida, pero para ambos todo
comienza en la idea, luego toma vida con la palabra y la imagen
para Jjuntas dramatizar lo gue un producto puede hacer por el
consumidor. Podemos concluir por' lo tanto, gque un anuncio
publicitario comienza con una idea que tiene gue dramatizar o
demostrar un beneficio competitivo y hacerlo con imdgenes y
palabras sin importar quien domina sobre guien, siempre y cuando
consiga el objetivo de comunicar con la audiencia.

Lo verdaderamente importante es que redactor publicitario y
director de arte parten del mismo principio: la idea. No son las
palabras o las imdgenes, son las ideas lo gque marca la
diferencia, lo gue las hace penetrar en la piel o en el corazdn
de la gente que las lee, escucha, o ve. Lo importante es
presentar ideas enérgicamente. Palabras e imdgenes son sdélo
vehiculos, medios de expresion.

Alguien podria afirmar que la Biblia contiene miles de palabras
v ni una sola imagen, pero también se puede decir que la imagen
que perdura en el catolicismo es la imagen de la cruz. En
cualquier caso, estamos en condiciones de decir que redactor
publicitario y director de arte se necesitan porque el grueso de
su trabajo estd en el campo de las ideas. Si hablamos de la
ejecucidén, en unas ocasiones domina el texto, en otras la imagen
y en otras hay un equilibrio, pero tomar esa decisidén forma parte
de la propia estrategia creativa, y la estrategia creativa es

también trabajo de ambos.

F) Es fédcilmente observable que la mayoria de los anuncios

mantienen de manera constante un elemento redaccional que parece
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imprescindible: el titular. Efectivamente, todas las formas de
publicidad, sean en el ' =dio que sean, tienen un titular cuyo
objetivo es ser lo primero que el consumidor lea, escuche, o vea,
convirtiéndose por lo tanto en la primera impresidn del anuncio.
Tras el andlisis realizado podemoé apreciar que el titular se
convierte en el elemento redaccional clave que puede conducir al
éxito o al fracaso de la comunicacién. Es donde la comunicacién
nace, pero también donde puede morir. Sin embargo, aungque dar uha
primera impresién sea su contribucidén inicial, lo mds importante
es que el titular desarrolla simultdneamente otras funciones, a

saber, atrae la atencién, selecciona la audiencia, comunica un

mensaje completo y empuja al lector dentro del cuerpo de texto.

Es también constatable la variedad de tipos de titulares, y la
diversidad de criterios a la hora de clasificarlos, lo que a la
luz de nuestro andlisis nos lleva a la conclusién de que
aplicados con criterio y con talento a las necesidades de
comunicacién de un producto o servicio, suponen una mayor
garantia de llegar a la audiencia.

En este sentido, y en cualquiera de los casos, parece necesario
advertir que el redactor publicitario debe ser capaz de crear
titulares diferentes, para productos diferentes, con técnicas
diferentes. El aspecto polivalente y multifacético del redactor
publicitario tiene asi en el titular su mdxima expresién. No
obstante, la gran ventaja del titular sobre otros elementos de
la redaccién publicitaria es que se sabe a ciencia cierta que lo
qﬁe se espera de él es atraer la atencidén y crear interés en los
primeros instantes de vida de un anuncio, por lo que a la luz de

nuestros andlisis hay al menos tres caminos creativos para
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escribir titulares efectivos: Apelar al propio interés del
receptor satisfaciéndole un problema © una necesidad.
Proporcionarle noticiaé dado gque el consumidor siempre estéd dvido
de lo nuevo. Y satisfacer su curiosidad, algo intrinseco a la
naturaleza humana y extraordinariaﬁente itil en el titular.

Asi pues todo indica que, de los elementos de la redaccidn
publicitaria, el titular es la forma mds efectiva de llamar la
atencién del receptor y de llevarlo al interior del anuncio, lo
que muchas veces es su segundo gran objetivo.

Para lograrlo, y tras nuestro estudio, podemos decir gque la
mayoria de los autores coinciden en que los titulares deben ser
especificos, deben evitar afirmaciones infundadas que no pueden
demostrarse y deben ofrecer pruebas (el mejor método para ganar
credibilidad). Y, por puro principio de economia, también se
puede decir que son mejores los titulares cortos gue los largos,
pero con las palabras necesarias de manera que queden claros los

beneficios para el consumidor.

G) Otro de los elementos clave del anuncio publicitario es el
cuerpo de texto por lo gue también ha sido objeto de estudio en‘
este trabajo. El1 cuerpo de texto es sin embargo uno de los
elementos mds polémicos. Apreciado por unos y despreciados por
otros es fuertemente cuestionado. Asi, el espectro en el que se
mueve va desde que, es la parte del texto en la gue se argumenta

la venta, hasta que es la parte del texto que no se lee.

Nuestro andlisis nos conduce a que el cuerpo de texto es parte
del mensaje y por lo tanto debe ser escrito para que sea leido.

Para lograrlo, el cuerpo de texto ha de cumplir algunos
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requisitos formales aqui estudiados, ademds de cumplir algunas
importantes funciones dentro del anuncio, funciones como edificar
sobre el interés ya despertado por el titular, dar informacidn
interesante para que despierte el deseo de adquirir el producto,
convencer de la verdad del mensaje y llevar al consumidor hacia
algin tipo de accidén directa.

Respecto a cémo lograrlo hemos de decir que no es fdcil, pero la
experiencia y 1las opiniones de redactores y estudiosos de
prestigio, indican gque el cuerpo de texto para que consiga ser
leido ha de ser interesante de leer y ademds ha de tener y
respetar algunos principios bdsicos aqui contemplados (primer
pdrrafo, parrafos interiores, precierre, cierre).

Otra inevitable cuestidén que se plantea siempre al hablar del
cuerpo de texto es si ha de ser corto o largo. Si corto, <{cémo
de corto?. Si largo, <¢cémo de largo? La respuesta que dan la
mayoria de los autores y con la que coincidimos es simple:"No hay
norma. Un texto es corto si termina sin decir las cosas
correctas para hacer la venta. Un texto es largo si repite, se

hace aburrido, o usa dos palabras cuando basta con una.

Se puede decir que, el texto debe contener suficiente informacién
(ni mucha, ni poca) para convencer al mayor nudmero de
consumidores a dar el paso siguiente en el proceso de compra. En
este sentido, todos los autores y profesionales de la publicidad
coinciden en que esa informacidén ha de tener algo que motive y
conduzca a la compra, y ese algo es el beneficio para el
consumidor. Si bien muchas veces la dificultad del redactor estd
precisamente en la eleccidén de ese beneficio, por lo que

establecer una jerarquia de los beneficios y de los mensaijes,
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puede ser de suma utililidad para escribir el cuerpo de texto.
Pero la cuestidn verdadera no es cémo de largo o de corto debe
ser el cuerpo de texto, ni cudntas palabras debe escribir el
redactor publicitario, sino cudnta informacién debe incluir el

cuerpo de texto para lograr sus objetivos.

H) Decir gue hay tantas filosofias creativas en publicidad ccmo
redactores publicitarios no es ninguna exageracién puesto que
cada redactor puede aportar soluciones diferentes.

Partiendo de esta hipétesis, <quién puede decir que tiene en
exclusiva la filosofia creativa que resuelve todos los problemas
de comunicacién? Nadie. ‘Sin embargo, todas las filosofias
creativas y todas las reglas, férmulas y formatos que rigen los
textos publicitarios obedecen a la filosofia general de dar
soluciones concretas a problemas concretos. Ademds, todas ellas
son una interesante aportacién al mapa mental del redactor
publicitario y todas ellas parecen concluir que los buenos textos
publicitarios tienen en comin los ingredientes de la

originalidad, la simplicidad del lenguaje y el talento.

No obstante, cabe preguntarse si las filosofias creativas y las
reglas, férmulas y formatos de redaccidén de textos publicitarios
tienen el mismo valor en medios tan diferentes como los medios
impresos, 1los auditivos y los audiovisuales. Tras nuestro
andlisis podemos llegar a la conclusién de que lo que une a los
distintos medios publicitarios es el fin ultimo de dar una
solucién a un problema de comunicacién, pero la manera de
conseguirlo y sobre todos los textos pensados para conseguirlo

son y requieren un trato totalmente diferente.

459



Visto asi, los medios impresos mds importantes (periddicos,
revistas, exterior, folletos, marketing directo) tienen unas
caracteristicas, unas ventajas, unas desventajas, y unas guias
generales de redaccidén publicitaria que los distinguen de los
medios auditivos (radio) y audioviéuales (televisidn y cine) de
tal manera que en ocasiones, las ventajas de uno son desventajas
en otro. Asi, un buen texto para un anuncio de televisién suele
ser un mal texto para un anuncio impreso o radiofdnico, y

viceversa.

éQuiere esto decir que cada medio de comunicacién requiere un
tipo de texto adecuado? No sélo quiere decir eso, sino que ya no
es suficiente con dar a conocer los beneficios de un producto
para el consumidor, la forma como se hace y el medio determinan
muchas veces por si solo el éxito o el fracaso de 1la
comunicaciodn.

De cualquier manera, no hemos de olvidar que todos los elementos
gue intervienen en un anuncio publicitario y en todos los medios
de comunicacién han de estar presididos por otro elemento que

marca la verdadera diferencia, el talento.
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EPILOGO

En este trabajo nos hemos planteado algunas cuestiones esenciales
del proceso de redacciodn publicitaria. Desde Claude Hopkins (Mi
vida en publicidad) y Pedro Prat Gaballi (La Publicidad
Cientifica) hasta Hanley Norins (The Compleat Copywriter), vy
desde éste, a los redactores publicitarios autores de The Copy
Book, (How 32 of the world’s best advertising writers write their
advertising), hemos hecho un recorrido en la bisqueda de las
claves de la redaccidn publicitaria. Si hay alguna conclusién que
sobresale sobre las demds es la alta dificultad que conlleva y
el talento que requiere, y es asi porque el redactor publicitario
trabaja con ideas y con seduccién, es decir con dos de las
capacidades que definen la complejidad y la riqueza del ser
humano: pensar y convencer con pensamientos. Y es que, como dice

James Webb Young, "pensar es el trabajo mds duro del mundo®(5).

El reto del redactor publicitario es continuo y constante, se le
piden ideas de éxito capaces de seducir al consumidor a sabiendas
de que el consumidor cambia continuamente haciendo ejercicio de
su libertad. Por eso, escribir publicidad es un actividad dificil
que apela a la creatividad y al talento del redactor publicitario
como Unico camino. En este sentido, la investigacién publicitaria
se enfrenta a uno de 1los retos mds grandes: tener ideas

seductoras, y tenerlas constantemente.
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