~ Versatilidad o mejor actuacién en conjunto. El producto puede
no tener una marcada superioridad, pero si puede tener un

balance de propiedades superior al de la competencia.

2. El tema puede estar en el enQase. Si el producto es una
mercancia gque se confunde con otras mercancias, pasa
desapercibido y no hay ninguna razén para escogerlo. Pero, si se
consigue hacer que destaque con un envase mds manejable, o dque
ocupe menos espacio, o gque tenga mds unidades en el mismo
espacio, o gue se pueda, por ejemplo, colgar en el cuarto de
baho, cuando todos los botes de aseo circulan normalmente a ras
de suelo, de baflera, o de marmol, se dispondrd de un tema de

campafia publicitaria centrado en el envase.

3. E1 tema puéde estar en la distribucién. E1 simple hecho de
comunicar, si es que tenemos garantias de que podemos hacerlo,
que con una simple llamada en 20 minutos tendrd la pizza caliente
que el consumidor ha pedido, es por si solo un tema 1lo
sufientemente importante para anunciarlo. Mdxime si 1la
competencia nunca lo ha comunicado o si lo que comunica es que

necesita media hora para servir la tan esperada pizza.

4. El1 tema puede estar en el tono, la proximidad, la simpatia.
El redactor publicitario debe ser capaz de crear una diferencia
mediante todos los medios a su alcance. Asi, el tono, la
proximidad, la simpatia o la identificacién del consumidor con
la propia comunicacién, pueden ser verdaderos temas si se saben
explotar. Se trata de conseguir que el consumidor sienta que

utilizando el producto es como €1 quiere ser: atractivo,
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irresistible, con clase, diferente, fuera de lo comun, rebelde,

independiente, unico, etc.

Como podemos ver, "“dramatizar® y Yconstruir o descubrir el tema®
del producto son sdélo técnicas o ﬁaneras de extraer el mdximo
partido al proceso de biusqueda y de evaluacidén de las ideas
verdaderamente creativas. Al final, lo gue se espera es que el
redactor publicitario cree un anuncio auténticamente creativo,
que sea fdacil de advertir, fédcil de leer, fdédcil de recordar y
fdcil de entender. Por el contrario, el anuncio probablemente no
serd leido, o recordado si parece demasiado complejo, el lector
no reconoce de inmediato que el anuncio estd dirigido a é1, no
es evidente lo que se gquiere vender, es dificil de leer por estar
en negativo, por el tamafo de la letra, la confusién, el color.
Ciertamente, el redactor publicitario tiene que recurrir a todas
las técnicas que tenga a su alcance para, unidas a su talento,
identificar la gran idea y los medios para evaluarla. De
cualquier forma, como advierten Wright, Warner, Winter y Zeigler,
"una idea sélo es creativa desde el momento que ayuda a resolver
un problema y a comunicar un mensaje®™(40). Ahora bien, que el
redactor publicitario tenga la idea creativa en su poder no es
garantia de éxito de la comunicacidén si no cuenta con el otro
gran aliado: la palabra.

La palabra, en todas su formas y presentaciones, se convierte
siempre en la depositaria de la idea. Se convierte, junto con la
imagen, en la materia prima de la comunicacién publicitaria. Por
esta razoén es obligado introducirnos en el poder de la palabra
para estudiar y analizar todo su potencial en manos del redactor

publicitario.
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2. El poder de la Palabra en el texto publicitario

El escritor creativo, sea cual sea su actividad creadora, escoge
bellas palabras y frases que tratan de representar y de expresar
sus ideas. Cada uno de estos creadores utiliza su propia forma
de expresién, buscando la belleza, la satisfaccidén, el aplauso
de los lectores. El redactor publicitario, como escritor creativo
gue es, también utiliza palabras y frases creativas, pero con un
importante matiz como destacan Wright, Warner, Winter y Zeigler,
"la publicidad es creativa desde el momento en dque es el
resultado de la imaginacidén de unas personas, pero esta
creatividad estd destinada a impactar a los demds con el objetivo
de vender, por lo que es una creatividad limitada entre unos
parametros muy marcados: las ventas. No es el arte por el arte,
es el arte por las ventas. Lo gque no quiere decir en ningun
momento que la creatividad no sea el factor clave de la

publicidad de un producto"(41).

En consecuencia, la creatividad en publicidad tiene que ser una
ecreatividad disciplinada". Asi, podemos decir que el redactor
publicitario escribe desde el principio con un propdsito: el de
alcanzar con palabras los objetivos del anunciante en vez de los
suyos propios y, por lo tanto, la creatividad del redactor
publicitario estd muy lejos de ser el resultado de su libre
imaginacién, estd sometida a varios controles, que en opinidén de
los autores antes citados, son:

- El control de la "comunicacién". Es decir, si las palabras

logran el objetivo de persuadir y ayudan por lo tanto a

vender el producto.
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~ El1 control de la "imagen®. Si el mensaje propuesto es acorde
con la imagen existente o con la imagen deseada por'el
anunciante.

~ El control de la “audiencia®. Si el mensaje se dirige al
publico apropiado. |

~ El control de los "medios"™. Si el mensaje consigue ser
memorable, creible y convincente en el medio que aparece,
dentro de las limitaciones de espacio, tiempo y costos de

produccidén (42).

Asi pues, el trabajo del redactor publicitario na es otro que,
mediante la palabra y a través de los medios de comunicacién,
convertir las caracteristicas del producto o servicio anunciado
en beneficios para un grupo de consumidores prefijados, de manera

que estos compren.

Para lograrlo el redactor publicitario dispone de un elemento
claro: la palabra. La palabra, y su correcta utilizacidn, es el
instrumento clave del redactor publicitario para llegar a la
audiencia, por lo tanto es estrictamente necesario el
conocimiento y el estudio de la palabra para conocer su potencial
y sus diferentes grados de eficacia. Ya en un articulo publicado
en la Harvard Business Review en 1965, Charles K.Ramond revela
los resultados de varios tests realizados para comprobar la
eficacia de 1la publicidad. Estas primeras investigaciones
mostraron "que la publicidad es mas efectiva cuando es facil de
entender"(43). Lo que dicho de otra manera parece significar que

"vendes mds producto cuando escribes un copy claro™(44).
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El redactor publicitario escribe con palabras. Esta obviedad
justifica el hecho de que es trabajo del redactor publicitario
que las palabras sean claras y fdciles de entender para conseguir
dos cosas: primero comunicar, luego seducir/vender. Por esta
razén, dice Robert Bly, "las fraées largas, los clichés, las
grandes palabras, la ausencia de puntos, la falta de beneficios
especificos, el argot, y la organizacién pobre del texto, por
nombrar unas cuantas, producen mdxima confusién y minima

comunicacioén%(45).

Similar opinién tiene James Norris cuando dice que, "las palabras
son las que llevan tus ideas de ti al consumidor. Esto no quiere
decir que deban ser bonitas o brillantes, sino qué deben ser
claras y vigorosas. No puedes permitirte el lujo de escribir un
pdrrafo de 100 palabras"(46). En parecidos términos se expresa
Stephen Baker al considerar que, "la publicidad es el lugar mds
dificil para la grandilocuencia. La claridad y la brevedad son
la clave'(47). De la misma manera, seguin la IPA (Institute of
Practitioners in Advertising), la publicidad debe presentar "el
mids persuasivo mensaje de venta", lo que permite afirmar que la

redaccidén publicitaria es el arte de escribir mensajes de venta.

De todo lo expuesto parece deducirse una hipdétesis aceptada, la
de que la escritura de un anuncio es una escritura especializada
que tiene un estilo totalmente diferente al de un 1libro, un
poema, un ensayo, un articulo periodistico o una novela corta.
El anuncio debe conseguir unos objetivos mds o menos inmediatos,
de ahi que Jefkins proponga una serie de caracteristicas bdsicas

que todo texto publicitario ha de cumplir: Debe vender. Debe ser
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repetitivo, ya sea mediante una publicidad continua o mediante
el uso de la repeticién en el anuncio. El mensajé no debe
derrochar palabras, debe transmitirse rdpidamente. Toda palabra
debe ser fdacilmente comprensible y no debe mostrar ambigliedad.
Han de utilizarse palabras, frases & parrafos cortos, que ayuden
a mostrar el mensaje y hagan fédcil y rdpida la lectura y su

asimilacidén (48).

Asi pues, del texto publicitario se espera que provoque una serie
de acciones. Un paso previo serd el de conocer al lector que
realizard las acciones y escribir para &1 con su vocabulario para
que lo entienda a la perfeccidn, por eso el texto debe ser claro.
Para saber si lo es, Custer propone plantearse estas preguntas
de alto interés para el redactor publicitario: "ientenderd el
lector lo que he escrito? <{conoce la terminologia especial gue
he usado? émi texto le dice algo nuevo, importante o provechoso?
si yo fuera el lector, ¢el texto me persuadiria para que comprara

el producto?™(49).

Valga este ejemplo de ineficacia como principio para adentrarnos
en el mundo de la palabra, su organizacioén interna, su orden, su
fuerza, su valor de impulsidén. The Northwestern National Bank de
Minneapolis quiso saber si la gente leia los folletos enviados
por el banco. El banco incluydé un pdrrafo extra en un folleto
enviado a cien consumidores. Este pdrrafo extra, enterrado en
4.500 palabras de informacién técnica, ofrecia un bono de diez
délares gratuitamente a gquien simplemente lo pidiera. Ninguin

cliente respondié.
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Si el orden de las palabras hubiera sido otro, si el sobre
hubiese llevado escrito, "10%$ GRATIS", y la portada del folleto
dijera otra vez, "10$ GRATIS", probablemente mucha gente habria
contestado, es decir lo habria leido integramente. El1 orden de

las palabras en el texto no sélo es importante: es esencial.

El redactor publicitario Terry C. Smith propone una norma, "Diles
lo que vas a decirles. Diselo. Y, finalmente, diles lo que les
has dicho"(50). El redactor publicitario primero proporciona una
visién de la presentacién, aborda los puntos importantes en
orden, y proporciona un breve resumen de estos puntos. Los
radioyentes y los televidentes, a diferencia de los lectores, no
pueden remitirse a una pdgina impresa para recordar lo que se les
ha dicho, y estas revisiones o restdmenes ayudan a la audiencia
a grabar el mensaje en su memoria.

Consciente de 1la importancia de su trabajo, otro redactor
publicitario, Burton Pincus, ha desarrollado un modelo de trabajo
que facilita a las palabras alcanzar sus objetivos: Comienza con
un titular gque haga una promesa, muestra cémo se cumple la
promesa, demuestra que el producto cumple lo gque dice el texto,
dile al lector cémo obtener el producto, explica porqué el coste

del producto es secundario comparado con su valor (51).

En cbnsecuencia, el redactor publicitario antes de crear un
anuncio, tiene un camino que recorrer: escribir con detalle los
puntos en los que se basa la venta, organizarlos de forma légica,
pérsuasiva y clara para los intereses del consumidor, hacerlo con
las palabras adecuadas y presentarlos en un determinado orden al

escribir el texto.
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Las palabras y el texto publicitario

El divide y venceras romano, tiene mucho gue ver con el trabajo
del redactor publicitario, en el que se requiere ademas mucha
disciplina. Para facilitar esta disciplina, Bly propone una
metodologia basada en algunas clavés que pueden facilitar que el
texto creativo tenga éxito (52):

1. Dividir el texto en secciones. Si el contenido de un anuncio
puede organizarse en una serie de argumentos o puntos de venta,
hay gue tratar cada punto de manera diferente, siguiendo algunas
técnicas como numerar por orden de importancia, utilizar signos
graficos, subtitulos, etc.

"Los pdrrafos deben ser cortos. Largas series de letras intimidan
a los lectores™(53), dice Bly. Por eso, al escribir publicidad
conviene siempre utilizar subtitulos para separar las principales
secciones, dejar espacio entre parrafos y dividir los pdrrafos

largos en otros mas cortos.

2. Utilizar frases cortas. Las frases cortas son mds fdciles de
leer gque las largas. Todos 1los escritores profesionales
(periodistas, redactores de publicidad, ensayistas) intentan
escribir frases cortas, rdpidas, enérgicas. Las frases largas son
aburridas para los lectores. Cuando terminan de leer una frase
larga, no recuerdan lo gue han leido al comienzo de la misma.
Esta problemdtica ha sido estudiada por algunos investigadores
como D. Menzel, R. Flesh, Gunning, K. Sadgrove, por lo dque
tendremos en cuenta sus resultados.

D. H. Menzel, coautor de Writing a Technical Paper, dirigidé una
investigacién para averiguar la longitud adecuada de las frases

de un texto. Encontrdé gque las frases comienzan a ser dificiles
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de entender a partir de 34 palabras (54). De la misma manera
Rudolf Flesch, autor de Why Johnny Can’t Read y The Art of Plain
Talk, ha llegado a algunas conclusiones a la hora de escribir
textos para negocios: la longitud media ideal de palabras en una
frase es de 14 a 16 palabras, dé 20 a 25 tiene un nivel de
dificultad tolerable, pero por encima de 40 palabras el texto

comienza a ser ilegible (55).

Por otra parte, Kit Sadgrove hace en Writing to Sell un estudio
sobre la longitud de las frases dependiendo del medio para el que
el copywriter escriba, ésta es su conclusidén: Maximo 10 palabras
por frase para anuncios de prensa, 15 para marketing directo y
folletos, nunca mds de 25 palabras pero si pasa de estas 25, que
sea muy, muy fdcil de leer (56).

Sadgrove presenta ademds el siguiente cuadro para buscar siempre

la mdxima legibilidad de un anuncio (57):

Palabras por frase Silabas por 100 palabras Legibilidad
1-3 100-150 Muy facil
4-10 150-190 Fécil

11-16 190-200 Moderado
17-25 200-215 Moderado
26-35 215-230 Dificil
36+ 230-250 Muy dificil

El mismo autor hace ademds una recomendacién final a todo
redactor publicitario, "cuando tengas frases largas intenta
recortarlas o convertirlas en dos™(58). La necesidad de tener que
dar un razonamiento "lafgo" no ha de implicar necesariamente

frases "largas". En este sentido, Robert Bly también propone
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algunas técnicas para reducir la longitud de las frases: Dividir
las frases largas en dos o més frases diferentes. Utilizar los
signos de puntuacién para dividir las frases en dos o mds partes.
Y si el texto comienza a ser mondétono porque todas las frases
tienen la misma longitud, Variarla_bara.hacer el texto mds ligero

(59).

3. Usar palabras simples. Las palabras simples comunican‘més‘
eficazmente que las palabras grandilocuentes. Hay dgquien usa
palabras grandilocuentes para impresionar a otros, pero sélo eso.
Muy a menudo, las palabras pomposas distraen al lector y esconden
lo gue el escritor verdaderamente estd intentando decir. No
obstante, este tipo de palabras tienen su utilidad, y ésta no es
otra que hacer que el lector o el orador se sientan importantes.
Pero el texto publicitario intenta comunicar con la gente, no
impresionarla o aumentar el propio ego, por esoc hay que evitar
las palabras pomposas y las frases caprichosas. Hay que utilizar
"yocabulario en mangas de camisa", como dice Rudolf Flesch (60).
Aungque, gquizd la siguiente metdfora de Cecil Hoge lo describa
mejor: "las palabras de tu copy deben ser como el escaparate de
una tienda. El1 lector debe ser capaz de ver claramente a través
de ellas y ver el producto®(6l).

La frontera entre la palabra fdcil y simple y la palabra compleja
y grandilocuente vendrd determinada por un profundo conocimiento
del perfil de la audiencia, pero es el redactor publicitario con
su cultura, su talento y su sentido comin quien ha de saber
utilizar la palabra adecuada en cada momento.

Por norma, las palabras'simples son mejores que las palabras

grandilocuentes tanto si se estd escribiendo para un agricultor
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como para un médico, un pescador o un banguero. John Caples
también lo cree asi: "A las personas con mejor nivel de educacidn
no les molestan las lpalabras simples. Pero son las dudnicas
palabras que toda la gente entiende"(62). En similares términos
se expresa Hal Stebbins, “escribé de forma gque un tonto lo
entienda y el sabio también lo entenderd"(63). Mds recientemente
David Abbot, también participa de esta idea cuando dice, "para
mi las palabras son las sirvientes del argumento y me gusta que
sean simples y cologquiales"(64).

Si alguien piensa que por escribir con palabras simples el texto
va a desmerecer, o no va a parecer de calidad que piense por un
momento en frases como, "Ser o no Ser" (probablemente la frase
méds conocida de la literatura universal), o, "Lo bueno, si breve,

dos veces bueno", de Baltasar Gracidn.

4. Evitar el argot técnico. Respecto al argot, la jerga, la
palabra técnica o la jacarandana, Robert Bly opina que, "es udtil
sélo para comunicarse con un pequefio grupo de expertos, utilizada
en el texto publicitario confunde al lector, oscurece el mensaje
de venta y puede incluso producir humillacién"(65). El redactor
publicitario debe evitar el argot, pero si es inevitable y tiene
que hacerlo, ha de hacerlo con precaucidén, por lo que conviene
respetar dos normas bdsicas: No usar términos técnicos a menos
que el 95 por ciento o mds de los lectores los entiendan. Si el
cliente insiste en usar un lenguaje que no es familiar para los
lectores, hay que explicar dichos términos en el mismo texto.

No usar un término técnico a menos que comunigque con precisidn

lo que se quiere decir (66).
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5. Ser conciso. De la misma manera, la concisién toma importancia
en el texto publicitario por cuanto es un texto gque ha de ser
comunicado rapida y eficazmente. "El buen texto publicitario es
conciso. Las palabras innecesarias malgastan el tiempo del
lector, diluyen el mensaje de venta y ocupan un espacio gue puede
ser utilizado mejor", dice Robert Bly (67). La clave para
redactar un texto conciso es reescribirlo tantas veces como sea
necesario. Nunca, o casi nunca, un texto publicitario nace
perfecto a la primera, ni a la segunda, ni a la tercera. Para
lograr la concisidén es recomendable evitar las redundancias, las
frases vy palabras ampulosas, la voz ©pasiva, adjetivos
innecesarios, subordinadas de subordinadas y otros hdbitos
estilisticos pobres que ocupan espacio, afhaden poco significado

y evitan la claridad"

6. Ser especifico. Probablemente una de las acusaciones que tiene
que soportar y admitir la publicidad es el uso y abuso de
promesas abstractas y faltas de concrecién. Los hechos son la
mejor herramienta de que dispone el redactor publicitario y la
comunicacién de estos hechos con beneficios concretos se
convierte en una verdad inapelable para el consumidor. Si la
publicidad persuade es porque proporciona informacidén especifica
sobre el producto anunciado. Cuantos mds hechos concretos incluya
el texto, mejor. El redactor publicitario tiene que ser
especifico.

Strunk y White escriben al respecto en The Elements of Style:
ngj los que han estudiado el arte de escribir estan de acuerdo
en una cosa, ésta es: la forma mds segura de estimular y atraer

la atencién del lector es siendo especifico, definitivo vy
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concreto. Los mejores escritores (Hume, Dante, Shakespeare) son
efectivos porgque tratan de forma concreta y relatan los detalles
que importan"(68). Por eso Bly recomienda que, "cuando estés
sentado delante de 1la mdquina de escribir, tu carpeta de
informacién deberia tener por lo menos dos veces la cantidad de
material que terminards utilizando en la versién final de tu
anuncio. Cuando tienes gran cantidad de hechos entre los dque
escoger, escribir el copy es fdcil: selecciona sdélo los hechos
mds importantes y describelos de una forma clara, concisa y
directa(69).

Un error que cometen muchos redactores publicitarios es recurrir
a frases de adorno y expresiones vacias que sélo llenan el
espacio dedicado al texto. La palabras suenan bien, pero no dicen

nada. Y el anuncio no vende porgque no informa.

7. Ir directo al grano. Otro de los errores mds comunes es el de
ir preparando al lector. Parece como si el redactor publicitario
tuviera que ir justificando lo que va a decir a lo largo del
anuncio. Nada mds lejos de la realidad. Si el titular es la parte
mads importante de un anuncio, el parrafo siguiente es la segunda
parte mds importante. Muchos redactores publicitarios noveles
utilizan sus primeros pdrrafos para "animar® antes de hacer la
venta. Pero cuando empiezan a hablar del producto muchos lectores
han abandonado. Hay que empezar a vender con la primera linea del
texto. Hal Stebbins lo expresa muy claramente: "Cuando escribas,
muerde; y que el bocado no sea pequeho"(70). Y es que se trata

de informar, de vender, de comunicar. No de distraer.

8. Escribir en estilo amigable, coloquial. El1 redactor
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publicitario escribe para la gente, para todo tipo de gente. Los
textos publicitarios no son para intelectuales ni para
universitarios, ni siquiera para aficionados a la lectura. Por
eso, la mejor manera de llegar a todos los estamentos sociales
es escribir como se habla, asi todo.el mundo lo entendera. "A la
gente le gustan los textos de lectura clara, simple, fdcil de
entender. Y el estilo mds claro y simple es escribir de la misma
forma en que se habla, es decir, coloquialmente®(71).

En cierta manera cuando se escribe de forma simple se comienza
a ser amigo del lector, por el contrario, la grandilocuencia
puede incluso crear rechazo y el redactor publicitario ha de
estar a afos luz de esta situacién. No en vano, el redactor ha
de tener la postura de ser el defensor del consumidor. En este
sentido, Bly da algunos consejos para escribir de la misma forma
en que se habla, consiguiendo un estilo natural y coloquial: Usar
pronombres personales (td, usted, yo, nosoctros), expresiones
coloquiales, palabras simples y si hay que escoger entre escribir
de forma natural o ser gramaticalmente correcto, escribe de forma

natural (72).

9. Evitar el lenguaje sexista. Este es quizd uno de los cambios
urgentes que necesitan la mayoria de las lenguas. La sociedad ha
cambiado, las mujeres llenan las universidades, ocupan puestos
de trabajo de responsabilidad y sin embargo el nombre de los
cargos que ocupan muchas veces sigue siendo masculino. Este es
un error gque la publicidad no puede cometer. En inglés ya ha
désaparecido el "salesman" y ha dejado su lugar a "salesperson",
en espaficl ya se da por hecho que existen abogados y abogadas,

arquitectos y arquitectas, médicos y médicas. "El copywriter debe
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evitar el lenguaje sexista. El lenguaje sexista siempre ofende
a una parte de la poblacién, y no hay que olvidar que el texto
publicitario vende a personas, no a personas que estin de acuerdo
con las ideas del copywriter o del anunciante”(73).

Como se trata de no ofender a ningﬁno de los sexos, el redactor
publicitario ha de recurrir a algunas técnicas para solucionar
este problema: Usar plurales, evitar referirse al género,
alternar las referencias al género ("él"™ con "ella", "nosotros"
con "nosotras®"), crear una persona imaginaria para establecer el

género y escribir para ella.

Todos los autores coinciden undnimamente en que estas técnicas
contribuyen de manera esencial a obtener el mdximo rendimiento

de las palabras en el texto publicitario.

Dado el riesgo del oficio del redactor de publicidad, en el que
las palabras triunfan o fracasan segin su actuacidén, algunos
autores se han preocupado de dar algunas claves para ayudar a
extraer de las palabras todo su potencial. Autores como, Wright,
Warner, Winter y Zeigler quienes proponen respetar al mdximo
algunos principios udtiles para el redactor publicitario y para
cualquier persona cuyo trabajo requiera un esfuerzo creativo.
Principios que expondremos brevemente por ser de especial interés

en la redaccidén de textos publicitarios (74).

Verdad y credibilidad. Obviamente el objetivo de un anuncio es
el de incrementar las ventas, se podria llegar a decir que a
cualquier precio. 8in embargo el exagerar las cualidades de un

producto puede ser contraproducente, lo mds probable es que, aun
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siendo ciertas, la audiencia no lo crea. Por ello, se puede
afirmar que es preferible ser sincero a la hora de alabar un
producto. La verdad sélo serd verdad si es creida. Y es que como
sentencia William Blake, "una verdad dicha con malas intenciones,

es peor que todas las mentiras que se puedan inventar"(75).

Legibilidad. La gente compra libros para leer lo que el autor ha
escrito, pero no compra anuncios, y mucho menos compra un
periddico para leer lo gue ha escrito el redactor publicitario.
Por eso, la lectura ha de ser muy fdcil, gue el anuncio invite
a ello. Por supuesto, podemos extender el adjetivo "leible” a
"audible" y "visible". En esta misma linea de pensamiento estédn
autores expertos en legibilidad como Flesch y Gunning, y hasta
el propio apdéstol San Pablo cuando dice, “A menos gque utilices
palabras faciles de entender ¢Cémo van a entender lo que dices?
Estards hablando al aire"(76). El texto publicitario ideal no

debe tener palabras gue paralicen al lector.

Simplicidad e interés humano. La legibilidad de un texto depende
de su simplicidad e interés humano. Las palabras han de ser
familiares y personales, y las frases cortas y simples. Las
palabras han de estimuiar la imaginacién de la audiencia. Han de
evitarse las palabras complejas o técnicas. Quizds la técnica de
realizar una pregunta al consumidor es una de las menos
explotadas en la publicidad espafiola. La publicidad en lengua
inglesa por el contrario estd llena de preguntas. Y es gue una

pregunta, consciente o inconscientemente, requiere una respuesta.

Topicos y exageraciones. Los tépicos y las exageraciones son
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elementos usados desde el origen de la publicidad. En su dia
tuvieron un éxito fulgurante, pero tantos afios de artificial
convivencia entre la sociedad y la publicidad han hecho que la
primera se sienta escéptica de la segunda, y es que como advierte
William H. Whyte en un estudio sobre el lenguaje de la
publicidad: "la efectividad del copy en publicidad se reduce con
el uso de tdépicos, expresiones gastadas (stock expressions) y

superlativos"(77).

La importancia de la connotacién. Como intérprete que es, el
redactor de publicidad estd implicado tanto con la denotacidén
(significado 1literal) como con la connotacién (implicacidén
indirecta) de las palabras. Una palabra puede producir una
respuesta positiva o negativa independientemente de su
significado literal. En definitiva, y como dice David X.Berlo,
"los significados estdn en la gente, no en las palabras"(78).
Esta es otra razdén por la que el redactor publicitario debe

estudiar a su audiencia antes de comenzar a escribir para ella.

Este desafio, esta obsesidén por sacar el mdximo partidc a cada
palabra escrita, a cada frase, a cada signo tipogrdfico del texto
de un anuncio tiene, a juicio de Raimond Rubicam, una sola
explicacién: "El objeto de la publicidad es vender productos. No
tiene otra justificacioén digna de mencionar®(79).

Por eso muchos profesionales que en su trabajo de escribir
utilizan la misma materia prima que el redactor de publicidad,
es- decir, la palabra, tienen muchas dificultades, por no decir
gue son incapaces de escribir con palabras gque convenzan al

lector para comprar un producto, como le ocurrié a Hemingway. E1l
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mismo Aldoux Huxley reconoce que escribir publicidad es un arte
dificil porque requiere més habilidad que ninguna otra forma de
trabajo creativo. Y es que las palabras en publicidad no son una
suma de letras que forman significados sobre las virtudes de los
productos, van mucho mds alla. ."La publicidad no habla de
productos, habla de la vida de las personas y de cémo un producto
puede hacerles la vida mejor. Por eso, la publicidad tiene que
ir dirigida al corazén, no a la piel"(80), dice John O’Toole.
Si como hemos dicho antes, el significado de las palabras esta
en la gente, es de suma importancia conocer los intereses de la
gente y saber lo que la mueve, lo que la hace levantarse e ir a
trabajar, lo que la hace mirarse al espejo, o sacrificarse por
algo, incluso con dolor, cuando la tendencia natural es el
placer. En este sentido existen muchas "listas de motivaciones
del texto publicitario"™ de manera que las palabras den razones
a la gente para comprar un producto y el redactor de publicidad
piense en las personas para las que estd escribiendo y porqué
estd escribiendo. Esta es una "lista de motivaciones del texto
publicitario", que si bien no queda aqui cerrada, recoge la
mayoria de las razones por las gque compra la gente: Para gustar.
Para ser apreciado. Para sentirse importante. Para hacer dinero
o para ahorrarlo. Para trabajar mds fdcilmente. Para estar
seguro. Para ser atractivo. Para estar cémodo. Para ser distinto.
Para ser feliz. Para divertirse. Para obtener conocimiento. Para
estar sano. Para satisfacer la curiosidad. Por conveniencia. Por
miedo. Por codicia. Por culpabilidad. Por ambicidn (81).

No es una lista de defectos es, a lo sumo, una lista que describe
minimamente la naturaleza humana. De ahi que el redactor

publicitario tenga que conocer muy bien a las personas antes de
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escribir para ellas. Esto pone a muchos redactores publicitarios
en una situacién de inseguridad permanente porgue tienen que
tomar muchas decisiones y elegir entre miltiples caminos
posibles, sabiendo que al final lo que se espera de ellos son
resultados. Asi, ante este clima dé permanente inseguridad, el
redactor publicitario se plantea constantemente preguntas como
éstas: <¢Debo escribir mucho texto? ¢Es mejor escribir un texto
breve? ¢(Es cierto que la gente no lee el cuerpo de texto? (Se
necesitan slogans para atraer la atencidén del lector? iDebe el
texto concentrarse sélamente en el producto? Si el producto tiene
un ventaja sobre la competencia, {debe centrarse el texto en esta
ventaja? {Debe centrarse en los beneficios de usar el producto?
éQué hacer si mi producto no tiene ninguna diferencia? <¢Cdémo
saber si lo escrito es interesante para el lector? Cuando tengas
varias ideas, Zcémo saber cudl es la mejor?

El redactor publicitario se encuentra ante una situacién de
cierta angustia, pero como ya hemos dicho en otro momento, tiene
su talento, su experiencia y algunas técnicas que la profesidn
ha desarrollado. Para defenderse de esta “segura inseguridad",
el redactor publicitario debe plantearse honestamente preguntas
de este tipo: {Cumple el texto la promesa del titular?, des el
texto interesante?, <¢es fdcil de 1leer?, <¢es persuasivo,
especifico y conciso?, <des relevante?, <{transcurre de forma
uniforme?, éinduce a la accién? (82).

Aunque en mds de una ocasién quizd sea interesante destacar el
valor del sentimiento mds que el de la prueba metédica, a este
sentimiento hace precisamente referencia John Bevins cuando dice
que, "si no has disfrutado escribiéndolo, nadie disfrutara

leyéndolo®™(83).
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De todo lo expuesto, y aunque pueda parecer simplista, es de
inestimable ayuda para el redactor publicitario hacerse otra gran
pregunta, <ipor qué la génte hace las compras?. Como hemos visto,
son muchos los autores convencidos de gque una vez que el redactor
sabe porqué la gente compra un préducto, sabe cémo venderlo y
cémo escribir el texto del anuncio. El resto es sélo organizacidn
y conocer una serie de técnicas como las aqui expuestas. Si bien
no deja de ser cierto que, como dice Baker, "La creatividad es
el ingrediente mds importante de la publicidad y el méds dificil
de medir. No se puede expresar en numeros ni mediante ningin otro
criterio firme"(84). A la luz del andlisis realizado parece
confirmarse la hipdétesis de que toda campafa publicitaria
comienza con una gran idea que pretende destacar mediante la
creatividad, el drama y el énfasis en la diferencia que tiene el
producto anunciado respecto a sus competidores. Para ello la
publicidad necesita de palabras y de imdgenes, y cada una
desempefa su rol. Las palabras preseleccionan por si mismas la
audiencia y segmentan el mercado. Las imdgenes han construidoc una
sociedad moderna bajo el imperio de lo visual. No es objeto de
este trabajo analizar en profundidad si uno de estos elementos
se impone sobre el otro, aungue en el préximo capitulo hagamos
una primera incursidén. En cualquier caso quizd sea William
Bernbach quien mejor resume y advierte 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
pagina, cada palabra, cada simbolo grdfico, cada sombra, debe

apoyar el mensaje que trata de resaltar y comunicar%(85).

Finalmente, cabe preguntarnos si el redactor publicitario queda
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aprisionado entre el poder de las palabras, entre las técnicas
aqui enunciadas. Pero lo cierto es que la respuesta apela a la
inteligencia del ser humano, y sobre todo a su mds preciada
cualidad, el sentido comin. Y es que, la finalidad del mensaje
publicitario es que se entienda y qﬁe convenza: por puro sentido

comin.
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Resumen

En la cadena fabricante-agencia-consumidor el  redactor
publicitario es el udltimo eslabén importante antes de due el
producto llegue al consumidor. En eéta cadena las palabras tienen
una importante misidén, palabras gue no han de ser bonitas o
brillantes sino que han de arropar una idea, una Gran Idea due
venda. Todas las grandes campafiag publicitarias, las de verdadero
éxito, parecen tener una idea firme, sélida, novedosa, creativa,
gque se convierte en la guia gque determina incluso futuras
campafias. La clave de estas grandes ideas estd casi siempre
basada en atributos distintivos del producto, por lo dque se
convierten en una gran verdad para el consumidor. Sin embargo,
lo cierto es que para el creativo, tanto para el redactor
publicitario como para el director de arte, la busqueda de la

idea es el momento mds dificil del proceso creativo.

Fdcil o dificil, es obligado afrontar el problema y hacerse una
pregunta, {de donde vienen las ideas? Toda apunta a gque la gran
idea puede venir tanto del redactor publicitario como del
director de arte, el otro miembro del equipo creativo. La gran
idea no es en realidad propiedad de nadie, es fruto del trabaijo,
de un profundo conocimiento del producto, de un no menos profundo
conocimiento del consumidor y sobre todo del talento.

{Estd entonces indefenso el redactor publicitario? <JEstéd
encerrado en una sala con sélo dos elementos: su talento, (si lo
tiene), y una hoja de papel en blanco? A la luz del andlisis
realizado el redactor publicitario no parece estar solo puesto

que para llegar a las ideas dispone de algunas técnicas: Tomar
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los hechos. Buscar combinaciones. Analizar diferentes tipos de
anuncios, de titulares, de cuerpos de texto, etc. Provocar alguin
tipo de feedback. Mostrar una lista de ideas a otros y anotar sus
comentarios, los positives y los negativos. Trabajar en equipo.
Dejar paso a la incubacién y a la inspiracién. Dejar dormir las
ideas es también una manera de tenerlas y de mejorarlas (9). No
obstante todas estas técnicas, para llegar a las ideas se podria
aplicar hna norma general que consiste en no aceptar la primera
idea, ni la segunda, ni la décima, sino que hay esperar a que
llegue una idea verdadera, memorable y original.

Otro problema al que se enfrenta el redactor publicitario es la
evaluacién de las ideas. La mayoria de los autores coindicen al
respecto en que para Jjuzgar las ideas hay que analizar: la
universalidad de su mensaje, su frescura y provocacidén, su
credibilidad y honestidad, su claridad y fdcil compresidén y como
punto final obtener una respuesta positiva a la pregunta, {sigue
la estrategia? El1 mismo David Ogilvy, preocupado por la
evaluacién de las ideas, recomienda hacerse algunas preguntas:
¢Deja con la boca abierta la primera vez que se ve? <Deseo
haberlo pensado yo? ¢Es tunica? d<Adapta la estrategia a la
perfeccidén? ¢(Podrd ser usada durante 30 afios? El interés por la
evaluacién de las idea es una de las decisiones claves del
proceso creativo. De ahi que tan importante sea tener la gran
idea comoc su identificacidén durante el proceso creativo. Todo
apunta a que es trabajo del redactor publicitario tener, pero
también lo es ver.

De cualquier forma, hay que partir del principio de que una idea
s6lo es creativa desde el momento que ayuda a resolver un

problema y a comunicar un mensaje. Ahora bien, que el redactor
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tenga la idea creativa en su poder no es garantia de éxito de la

comunicacidén si no cuenta con su otro gran aliado: la palabra.

El redactor publicitario, como cualquier otro escritor creativo
que es, utiliza palabras y frases cfeativas, pero en su caso con
un importante matiz: la publicidad es creativa desde el momento
en que es el resultado de la imaginacidén de unas personas, pero
esta creatividad estd destinada a impactar a los demds con el
objetivo de vender, por lo que es una creatividad limitada entre
unos parametros muy marcados: las ventas(52). Por esta razén, el
redactor publicitario escribe con palabras claras y fdaciles de
entender para conseguir dos cosas: primero comunicar, luego
persuadir. Y es asi, porgue lo gue se espera del texto
publicitario es que provoque una serie de acciones concretas.
Dada la importancia y le peculiaridad de texto publicitario en
el que las palabras triunfan o fracasan segin su actuacidn,
parece que hay algunas claves o técnicas que pueden extraer de
las palabras todo su potencial, estas claves son: La verdad y la
credibilidad. La legibilidad. La simplicidad y el interés humano.
El evitar tépicos y superlativos. La importancia de la
connotacién. Y tener en cuenta que cada palabra hace un trabajo
y tiene una funcién.

Cabe preguntarse finalmente si el redactor publicitario queda
aprisionado entre las ideas, las palabras, la obligacién de
vender y las técnicas aqui expuestas. Lo cierto es que la
respuesta apela a la inteligencia del ser humano, y sobre todo
a su més preciada cualidad: el sentido comin. Y es que, la
finalidad del mensaje publicitario es que simplemente se entienda

Y que convenza, por puro sentido comin.
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CAPITULO V TEXTOS VERSUS IMAGEN. IMAGEN VERSUS TEXTO.

1. Redactor de textos publicitarios versus director de arte.

En publicidad impresa intervienen bédsicamente dos elementos, el
texto y 1la imagen, dque fisicamente ocupan dos espacios
diferentes. Por eso cabe preguntarse si uno es mds importante gque
otro en relacidn al espacio que ocupan, o si la unidad de medida
es diferente. También se ha planteado muchas veces si el creativo
publicitario piensa antes con palabras o con imdgenes. Es esta
una cuestién también de dificil respuesta, pero no por eso vamos

a dejar de plantearla.

La publicidad trabaja siempre con palabras e imdgenes, incluso
es mas, cuando no hay imdgenes, los grdaficos, 1la misma
tipografia, el tamafio de las letras, la iluminacién, las formas,
el disefio de la pdgina, el color, hacen de alguna manera de
imagen visual en la mente de lector. Hay quien piensa, y tiene
buena parte de razdén, gque para crear un anuncio sin imagen, es
decir sélo con texto, hace falta un director de arte para una

perfecta ejecucidén. Marty Cooke, copywriter de Chiat/Day New York
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va todavia mds lejos cuando dice que "Ya no tenemos lectores.
Tenemos hojeadores, compradores de escaparate a través de los
medios impresos. La imagen detiene al hojeador. Las palabras le
seducen a permanecer™(1l). Ciertamente todo el mundo conoce el
dicho de que vale mds una imagen qﬁe mil palabras, pero muchas
veces también es cierto lo contrario, unas cuantas palabras bien
escogidas son mejor que una sdéla imagen. A la hora de describir
un objeto podemos hacerlo mejor con palabras gue mostrdndolo
mediante una foto. Cada uno tiene sus ventajas. La foto se puede
prestar a la interpretacidén y a la particular visiodn de quien la
mira. Las palabras pueden ser menos ambiguas y pueden dejar poco
espacio para la imaginacidén, si es eso lo que se pretende.

En publicidad el texto y la imagen tienen sus propias ventaijas.
Si anunciamos alimentos, moda, coches, viajes, la imagen quiza
sea una aliada perfecta. Pero si anunciamos, seguros, bancos,
ordenadores, rebajas, probablemente 1la palabra es de suma
utilidad porque con ella diremos o escribiremos agquello que todo
consunidor quiere oir o quiere leer, una ventaja o un beneficio

determinante para €1 o para su familia.

El anunciante y el equipo creativo de la agencia -redactor
publicitario y director de arte- tienen que decidir lo que
conviene al producto o servicio gque se anuncia: si predominio del
texto, si predominio de la imagen, o la combinacién de ambos en
perfecta armonia de manera que consigan el efecto deseado sin que
nadie se pregunte quién domina sobre quién. Para Tony Cox,
copywriter escocés de BMP/DDB, "un anuncio se compone de dos
elementos. Las palabras y la imagen. Juntos, forman un todo. Por

separado no (2). Sea como fuere el efecto que busca toda imagen
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publicitaria en sus distintas modalidades (fotografia,
caricatura, ilustracidén, animacidén, etc.) es impactar en el
consciente o en el inconsciente del consumidor ya sea lector,
radioyente o espectador. Para ello, seguin Stephen Baker toda
imagen publicitaria persigue al ﬁenos cuatro objetivos para
conseguir la persuasién: Atraer la atencidn. Dar la idea bdsica.
Guiar el ojo del lector en el medio impreso. Integrar imagen y

sonido si estamos en televisidén (3).

Cualquier imagen, cualquier ilustracidén, puede impactar en el ojo
del consumidor y puede vivir en su cerebro durante largo tiempo,
incluso para siempre. Esta "persuasidén® es extraordinariamente
dificil de conseguir ya que el consumidor estd acostumbrado a ver
de todo y en todos los medios de comunicacidén, de manera que a
la vez que es invadido por miles de imdgenes, es selectivo
respecto a qué imdgenes pueden persuadirle y habitar en su
cerebro y cudles no han hecho mérito mds que para llegar a sus

ojos, sin pasar de ahi.

No obstante el director de arte tiene una serie de técnicas,
elementos y normas generales que combinados con su particular
talento le pueden conducir hacia ese preciado deseo de habitar

en el cerebro del consumidor y persuadirlo.

A pesar de todo, el riesgo de una interpretacién diferente a la
deseada es siempre muy grande. La imagen tiene esa magia: excita
la imaginacién. Por eso la interpretacién del anunciante puede
ser una, la del redactor otra, la del director de arte otra, y

la del consumidor puede ser incluso diferente y radicalmente
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opuesta a todas, de hecho las percepciones pueden variar por
distintas razones: sexuales, de edad, demograficas, culturales,
etc. Por eso el director de arte tiene que tener permanentemente
en cuenta que s6lo la percepcidn del consumidor es la buena, y
es asi por la sencilla razdn dé gue él y sdélo €l es el

destinatario del anuncio publicitario.

En este sentido es interesante destacar que toda imagen debe
cumplir al menos una de estas funciones de cara el destinatario,
seguin propone Julia Collins en Image and Advertising: Llamar la
atencién. Identificar el sujeto del anuncio. Detener al piblico
objetivo. Despertar el interés del lector por el titular. Crear
una impresién favorable del producto o del anunciante. Potenciar
los claims hechos del copy. Ayudar a convencer al lector de la
verdad de los claims del copy. Enfatizar las caracteristicas
dnicas del producto. Procurar una continuidad en todo los
anuncios de la campafha mediante el uso de una misma técnica

visual en cada anuncio individual (4).

Pero lo que siempre ha de haber en toda imagen es un punto de
atraccidén, un foco visual. Por eso la decisién de cudl ha de ser
el foco visual al que se dirija la mirada del lector es una de

las decisiones mds importantes del proceso creativo.
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2. Palabras y persuasidén emocional

Todo parece indicar que las imdgenes que entran por los ojos
tienen un acceso mds fdcil a la emotividad. Pero eso no es del
todo cierto. Muchas personas comenfan tras salir de una pelicula
que el libro les parecidé mejor que la pelicula, que la pelicula
les ha decepcionado. Lo gue ocurre es due las palabras due
leyeron tuvieron en su cerebro el eco y la dimensién que su
imaginacidén les permitia. A veces, los matices pueden ser mucho
mds ricos con las palabras que con las imdgenes. Las palabras
pueden ser muy ricas a la hora de expresar emociones. Rodean la
emocidén, la aislan y la sirven como un concepto dnico. La imagen
tiene un matiz y muchos matices a la vez, puede llegar a perderse

en sus propios elementos.

En un experimento realizado sobre el tema gque nos ocupa,
invitaron a algunos individuos de una tribu costera africana a
ver una pelicula en un cine de grandes dimensiones y excepcional
acistica, se mostré a los individuos una pelicula con playas
paradisiacas, unas aguas limpias y cristalinas, unas palmeras
enormes y llenas de vida y de explendor, una arena blanca y
pulida digna de ser pisada sélo por dioses. El sonido era el
auténtico, tal cual captado en su medio natural, sin efectos, ni
amplificaciones. Simplemente, natural. Pues bien, cualquier
europeo urbano hubiera visto alli un lugar idilico para pasar
unas inolvidables vacaciones. Muchos de los africanos tan sdélo
percibieron una lejana gallina que cruzaba la playa. Ni el propio
realizador habia percibido que en un momento determinado del

rodaje una gallina, que no habia sido invitada, cruzé ante 1la
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cdmara en la lejania sin estar contemplado en el guidén. Para los
africanos aguellas imdgenes no significaban nada especial, las
veian todos los dias. Lo que no veian todos lo dias era un plato
con comida.

La imagen por su fuerza en hacer trabajar todos los sentidos
limita a su vez la propia imaginacidén y también la percepcidn.
Por el contrario, la palabra pueden crear maravillosas imdgenes
en el papel que tienen como unico limite la imaginacidén del

lector.

El redactor publicitario sabe de la fuerza de la palabra y tiene,
por ejemplo, con el titular su gran oportunidad a la hora de
plasmar imdgenes en el cerebro del receptor y conseguir asi esa
deseada persuasién emocional. Segiin Baker, la gente lee cinco
veces mds un titular de un anuncio impreso que el propio texto
del anuncio o algunas de las partes del texto, y esa oportunidad
no puede dejar de aprovecharla el redactor publicitario. Sobre
la importancia y las funciones del titular hay, segin Baker, dos
escuelas de pensamiento: La escuela que piensa que el titular
pone la intriga y hace que el lector lea el cuerpo de texto. Y
la escuela que cree que, junto con la imagen, el titular explica

la esencia del mensaje (5).

No en vano parece gque, "las investigaciones muestran que los
titulares suelen ser absorbidos en el momento en que entran en
el campo de visién. Por eso los directores de arte con
eiperiencia han desarrollado la destreza de hacer leer el titular
a un nivel subconsciente"(6). En ello interviene el tamaﬁg de la

letra, pero también la forma, el espacio libre gque rodea las
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palabras, etc. Y algo que no parece tan importante es el hecho
de que el titular tenga que estar necesariamente en la parte
superior del anuncio. De hecho hay tantas formas de situar un

titular como directores de arte para disefiarlos.

De lo que nadie duda es de que el texto publicitario tiene que
estar lejos de la grandilocuencia, sin embargo probablemente es
el error mds veces cometido en publicidad. La claridad y la
brevedad son la clave y una manera de conseguirla es utilizar
palabras con el menor numero de silabas y letras posibles.

Por contra, algunos de los mensajes de los mejores anuncios no
son otra cosa que palabras habladas puesta en el papel, sin el
mds minimo rastro de elocuencia. Son palabras de la vida diaria,
o mejor, de la vida ordinaria, sin adornos, incluso violando

conscientemente algunas normas gramaticales.

Dicho asi, quizd pueda parecer que la palabra puesta al servicio
de la publicidad se convierta en un elemento de corrosidén del
lenguaje, guien asi lo considere comete el grave error de olvidar
que la funcidén mds elemental de la publicidad es seducir y
convencer, vy si asi lo consigue, eso es retérica. No en vano, el
mismo Sécrates defendia que la oratoria no era sino un medio de
seducir a las almas mediante la palabra (7). En este sentido,
Socrates no hablaba de la cantidad, de la calidad o de la
gramdtica de la palabra, sino de su eficacia. Tal es la fuerza
de la palabra que Gorgias, uno de los primeros retdricos, llegd

a afirmar que quien posee la palabra posee la espada (8).
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3. Creatividad en el texto v en la imagen

La creatividad no tiené unidad de medida, no se puede expresar
por nimeros, ni por peso, ni por volumen, ni por ningin otro
criterio. Sin embargo redactor pubiicitario y director de arte
estdn ante la enorme responsabilidad de crear textos e imdgenes
gque por una parte resuelvan un problena de comunicacién del
anunciante y por otra consigan un determinado efecto en el
consumidor de manera masiva. No hay unidad de medida, pero al
menos sabemos que toda campafia comienza por una idea y, como
dicen Schultz & Tannenbaum, "una idea es una serie de palabras
en combinacién con una imagen © una serie de palabras que
dramatizan lo que un producto hard por ti"(9), es decir, un
anuncio creativo comienza con una idea gque lo Unico que tiene que
hacer es dramatizar o demostrar un beneficio competitivo vy
hacerlo con con imdgenes y palabras (dependiendo del medio y del

sonido).

Lo verdaderamente importante es que redactor publicitario y
director de arte partan de unas condiciones minimas que les
permitan crear grandes ideas. Asi lo defiende George Gallup en
una entrevista al preguntarle sobre si son las palabras del texto
de publicidad las que marcan la diferencia, su respuesta es
negativa, "no, no son las palabras o las frases, son las ideas.
Esto es lo que marca la diferencia, quizds mds que ninguna otra
cosa, es lo que las hace penetrar bajo la piel de la gente gque
las lee o las escucha. Lo importante es presentar ideas
enérgicamente. Palabras e imdgenes son los vehiculos, desde

luego, para cualquier medio de expresidn. Pero no son buenas a
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no ser que signifiquen algo que valga la pena para los

consumidores. La gran diferencia entre los anuncios no estd en
utilizar mdgicamente las palabras. Las demostraciones siempre son
efectivas, los antes y después son magicos, no por las palabras
usadas o el tamafio de las imdgenes, si no por la magia de la

idea, la prueba que le da valor™(10).

En publicidad todo gira en torno a la idea, lo verdaderamente
importante es el valor de la idea, por esta razdén redactor
publicitario y director de arte tienen que partir de unas
condiciones base que les permita trabajar con la mdxima eficacia

en la biusqueda de las mejores ideas.

Son muchos los tedricos y estudiosos preocupados por este proceso
de producir ideas eficaces y aplicables bajo la presidén del
anunciante, la competencia y el tiempo, pero quiza uno de los més
interesantes es Judith Corstjens, autora de Strategic

Advertising, quien propone cinco normas de oro tanto para

estrategas como para redactores publicitarios y directores de

arte:

1. Escudrifiar las "no-ideas". Una no-idea es una conexién de
palabras que suenan como una idea, pero que no contiene
ningin valor.

2. Reconocer cuando no se tiene una "idea", lo mejor es ser
honestos.

3. Ser firme. Extraer la idea esencial de todas las interesantes

" es una de las habilidades mds importantes del equipo creativo
en publicidad. La eleccidén es esencial.

4. Evitar "business" y "businessese”. Redactor publicitario y
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director de arte deben estar tan cerca como sea posible del
consumidor.
5. Ver anuncios de la competencia, de otros productos, de otros

paises (11).

lLa idea es el principo y el fin del equipo creativo, tiene que
ser original, unica, exclusiva, ademds hay que dramatizarla y
eﬁfatizarla para distinguirla de las ideas de la competencia gue
sirven a otros productos. Esta idea ha de ser por si misma
creativa si queremos gue tenga algin valor. Las ideas efectivas
de publicidad pueden utilizar personalidades publicas, grandes
producciones, misica, brillantes titulares, u otras técnicas,
pero luego viene la ejecucidn, que es tan importante o mds que
la misma idea. De hecho las técnicas de ejecucidén en si mismas
pueden constituir una gran idea como no dejan de demostrar
numerosas producciones televisivas.

Sin embargo, no hay que dejarse engafiar por la técnica, ni por
la tecnologia, los dos mayores instrumentos de la publicidad son
las palabras y las imdgenes. Cada una tiene su propio campo de
accién, ambas se necesitan y ninguna es mds importante que la
otra. Las imdgenes seleccionan su audiencia, al igual gue las
palabras, pues en el momento en que saltan al aire, o estdn

escritas ambas buscan como un radar su publico objetivo.

No obstante, debemos reconocer que vivimos en una sociedad visual
donde el mundo de las imdgenes lo inunda todo. Aungue muy pocas
imdgenes caminan solas pues normalmente van acompanadas de
palabras, por lo gque deben ser escogidas todavia con mas cuidado.

Para que el mensaje sea entendido palabras e imdgenes deben ir
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llenas de facilidad de comprensién a la vez que de un alto grado
de creatividad, sélo asi estaremos ante mensajes publicitarios

que comunican masivamente con millones de personas a la vez.

Se trata en definitiva de un trabafo de necesaria cooperacién

como reconoce Bernbach cuando dice gue, "normalmente la mdgica
relacién entre redactor publicitario y director de arte es la que
inspira la gran publicidad®(12). No en vano, Bernbach hizo notar
que el individuo crea mejores soluciones para los problemas
publicitarios cuando trabaja en equipos de dos. Ya es pasado
aquella situacioén en la que el redactor publicitario llegaba con
la idea y se la comunicaba al director de arte quien se limitaba
a crear una imagen para ilustrarla. La mayoria de los creativos
de la publicidad actual son de la opinién de Bernbach y creen
también en el trabajo en equipo. Asi el redactor publicitario y
el director de arte trabajan juntos para formar un concepto o
idea publicitaria y 1o hacen en una simbiosis tal que el director
de arte pueda visualizar la idea que el redactor publicitario

aporta, expresada en un texto y viceversa.

Si tal es la simbiosis, y puesto que son personas diferentes
destinadas a trabajar Jjuntas, cabe preguntarse gué habilidades
deben tener de manera natural, o bien, deben desarrollar. Keding
& Biving opinan que deben tener varias: La habilidad para pensar
estratégicamente. La habilidad para pensar una idea poderosa que
llevard a la persona a verse dentro de la accién.

La habilidad para ejecutar esta idea provocativamente de manera
gque sea recordada. La habilidad para hacer juicios en orden a

evaluar efectivamente su trabajo y el de otros (13).
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Afortunada o desafortunadamente, solucionar un problema de
publicidad implica un entendimiento a la hora de decidir dqué
necesidades han de ser comunicadas. Normalmente las ideas no
proporcionan un indicio de cdémo hacerlo, de ahi la necesaria
cooperacién y divisién del trabajo éntre el redactor publicitario

y el director de arte.

Escribir el anuncio es responsabilidad del redactor publicitario,
el layout es responsabilidad del director de arte, pero para
mantener una relacién de trabajo provechosa entre esta pareja
creativa, es importante que uno conozca la opinidén del otro y
compartirla. Cada miembro del equipo puede dar y hacer criticas
constructivas para que al final el producto creativo éea el mejor
posible. Y es que, como escribe Hart en The Practice of
Advertising, "Ningun libro de texto te puede hacer creativo si
tu talento va en otra direccién. Pero todos nosotros, en
publicidad, podemos aprender a pensar de forma creativa sobre

nuestro negocio"(14).

Como deciamos al principio de este capitulo se ha discutido
muchas veces si la idea surge a partir de un titular o de una
imagen, si el creativo publicitario piensa y crea con textos o
con imdgenes. Ya hemos visto que la discusién no tiene demasiado
sentido, puesto que lo importante es la idea y su posterior
ejecucidn en la creacidén del mensaje publicitario. Hay numerosas
técnicas para la bisqueda y produccién de ideas. Quizd la mds
conocida sea el brainstorming, o tormenta de cerebros, el
controvertido pensamiento lateral de Edward De Bono, tomar

palabras al azar de un diccionario para estimular una nueva linea
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de pensamiento, la concurrencia de ideas o que los individuos
trabajen independientemente y luego se reunan para exponer sus
ideas en una puesta en escena comdn final. Sin embargo, parece
gque la concurrencia de ideas funciona mejor si se siguen ciertos
principios organizativos como, por éjemplo, reunir a las personas
adecuadas.

En publicidad, redactor publicitario y director de arte se
convierten asi en el equipo creativo ideal por ser las personas
adecuadas y el proceso de creacidn que siguen parece dar estos
pasos: bisgqueda de la idea del mensaje a comunicar, esbozo de la
imagen, titulares y textos sobre la idea bdsica, visualizacién
de la idea general del mensaje, ajuste de titulares y textos,
ajuste de la ilustracidén y composicién en general y realizacidn
del anuncio original.

El proceso creativo conlleva un Plan de Trabajo Creativo conjunto
(Creative Work Plan-CWP) que incluye una condensacién de la
investigacién y un andlisis relevante. Normalmente el redactor
publicitario tiene que disefiar el CWP Jjunto a su director de
arte, director creativo y personas de marketing, incluyendo al
cliente y es que como dice José Gamo, director creativo de
Tiempo/BBDO Barcelona "“cada vez mds, la dgente de nuestros
departamentos de cuentas se estd implicando en la realizacidén de
las campafas®(15). Por eso, "la funcidn del CWP es como un boceto
de todo lo que se necesita saber para realizar el cometido
publicitario"(16). El1 CWP es un documento muy dtil en el que el
redactor publicitario, el director de arte y el cliente deben de
estar de acuerdo, sobre todo en la parte de la estrategia
creativa. Otra cosa es la ejecucién creativa, es decir, las

palabras e imdgenes que el equipo creativo tienen que crear.
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Después de que el redactor publicitario y el director de arte
hayan decidido el camino a seguir, el redactor comienza a
escribir las palabras del anuncio de prensa o el guidén de TV o
radio o ia pieza de comunicacidén decidida. La forma de escribir

estas palabras es diferente para cada medio.

Para ubicar las palabras en el contexto apropiado con visuales,
el redactor publicitario puede ayudarse trazando pequenos
"sketches" aunque sean muy simples. El1 director de arte, hace un
"layout"” comprensivo para ayudar a los directivos de la agencia
y al cliente a entender cémo serdn los anuncios. Pero antes de
esto hace falta desarrollar una estrategia creativa. En este
sentido, Albright propone dar algunos pasos especialmente
importantes para el trabajo del redactor publicitario, asi habla
de no comenzar a escribir el anuncio hasta tener un Creative Work
Plan (CWP) que incluya una estrategia creativa. Pero si no se
tiene un CWP conviene preparar uno en cooperacidén con todas las
partes implicadas en la publicidad del producto, para.ello hay
que investigar todo lo necesario (producto, hecho clave, problema
del consumidor gue hay gque vencer, objetivo publicitario,
competencia, target, reason why, normas legales, eté). Se trata
en definitiva de dedicar el tiempo necesario a estudiar la
informacién conseguida considerando especialmente todo lo que es
singular en el producto o servicio. Si no se puede encontrar nada
singular sobre los componentes, duraciédn, variedad,
disponibilidad, tamafio, servicio, status o historia del producto,
conviene comenzar a considerar una estrategia creativa que
represente un concepto publicitario dnico dentro de la categoria

publicitaria del producto, es decir, dar el arriesgado paso de
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hacer del anuncio mismo la estrategia creativa. Una vez que todas
las partes interesadas aprueban la estrategia creativa, y sélo
entonces, el redactor estd ©preparado para comenzar a
escribir®(17).

Dentro de este proceso, redactor puﬁlicitario y director de arte
ya no pueden ni deben pensar sélo en "anuncios". Las marcas
persiguen prolongar su vida en el tiempo y un anuncio para una
marca es tan sdélo una parte dentro de un todo al servicio de la
marca, es lo que los anglosajones llaman "campaigning®™, algo que
para Albright no es otra cosa dgue "ser capaz de pensar en
términos mds extensos de 1lo qgue se hace para un sdlo
anuncio"(18). En los mismos términos se expresa el redactor
publicitario espafiol Toni Segarra, exdirector creativo de Delvico
Bates Barcelona y director creativo de su propia agencia de
reciente creacién SCPF, cuando dice gque, "nuestro trabajo
comienza a ser mucho mds valioso para las marcas que para los
productos, y en ese sentido, deberiamos empezar a concebirnos més
como agencias de campafas que como agencias de anuncios"(19).
Incluso se podria ir mds alld puesto que ni siquiera las marcas
consolidadas tienen asegurado su futuro, pues como observa Kamran
Kashani profesor de la London Business School, "los consumidores
tienen hoy un mayor nivel educativo, estdn mejor informados y
suelen ser escépticos frente a mensajes publicitarios no
respaldados por la realidad"(20). En este sentido, sdélo las
marcas con un valor de consumo superior bien establecido y que

hagan campafias y no anuncios podrdn sobrevivir.

Esta escena no es ajena al equipo creativo, de hecho cuando

redactor publicitario y director de arte reciben el encargo de
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un anunciante, se encuentran invariablemente ante una de estas
dos situaciones: Primera, parten de una apariencia, un sonido y
un slogan establecidos para la marca del producto en el que estéan
trabajando, en cuyo caso es su trabajo asegurarse de gue el nuevo
anuncio se ajusta a la apariencia, éonido y slogan establecidos.
Segunda, si no ha habido continuidad en los anuncios anteriores
realizados para la marca, es trabajo suyo iniciar esta
continuidad. Es decir, pensar campafias en el tiempo y no anuncios

para un tiempo, para este afio, o para esta temporada.

En ambos casos la publicidad, para conseguir sus objetivos, goza
de una gran ventaja: la "repetition"™. La repeticidén es uno de los
secretos de la publicidad, pero esto no significa repetir
frecuentemente la misma ejecucidén creativa en varios medios
diferentes, sino repetir la estrategia creativa, de varias formas
diferentes e interesantes y en diferentes medios. S6lo asi puede

una campafia ayudar a construir sdélidamente un marca en el tiempo.

Otro de los secretos de que disponen redactor publicitario y
director de arte es el asegurarse de que la campafa tenga
"extendibility", es decir, mds ejecuciones creativas de la misma
estrategia. La "extendibility" es menos problema si el anunciante
tiene diferentes servicios que ofrecer, lo que se traduce en
diferentes opciones o caminos para el equipo creativo. De hecho,
como advierte Albright, "uno de los problemas de 1la
"extendibility" es cémo crear otro anuncio que diga lo mismo,
péro diciéndolo de una forma nueva, fresca y diferente"(21). Las
sucesivas campafias que Delvico Bates ha realizado para Pans &

Company son un buen ejemplo de "extendibility®, y lo mismo se
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puede decir de las campanhas de British Airways, en las que la
estrategia emocional permanece invariable pero su ejecucidén es

nueva en cada anuncio.

Redactor publicitario y director de arte, como equipo creativo
gque son, tienen que comprender que crear una campafia publicitaria
es una forma de unir todos los elementos de la publicidad bajo
la estrategia creativa. Al fin y al cabo, el anunciante estd en
un Jjuego muy serio de sana competencia empresarial, y la
estrategia creativa puede marcar la diferencia entre hacer ganar
o perder ventas al anunciante. Al redactor y al director de arte
se les paga primero para comprender, estudiar y crear una
estrategia creativa y después para proporcionar un texto y una
imagen persuasivos. Estrategia y ejecucidn creativa son dos caras
de la misma moneda.

El equipo creativo trabaja para resolver el mismo problema del
anunciante, pero su formacién, su técnica, su background y su
saber, son sustancialmente diferentes. Un escritor escribe, un
artista visualiza, pero si han de trabajar juntos éiha de saber
visualizar el escritor?, <ha de escribir el artista?, <cdémo
pueden entenderse?. Robert Bly se plantea una pregunta similar,
que él mismo responde, "iqué necesita saber el copywriter sobre
el disefio y layout de un anuncio?. La respuesta es: No
mucho%(22). De similar opinién es Philip Ward cuando, en
Advertising Copywriting, dice que, "los copywriters que empiezan
creen que deben saber hacer un layout, incluso algunos estudian
arte en la universidad. Es mejor no saber nada sobre arte que
creer que se sabe algo y discutir con el artista®™(23).

Ciertamente, dice Bly "el copywriter no es un artista grafico.
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No es su trabajo disefiar layouts de anuncios, seleccionar
fotografias, especificar el estilo y tamafioc de la 1letra o
seleccionar el papel. Estas tareas son trabajo de los directores
de arte. El1 trabajo del copywriter consiste en crear ideas de
venta"(24). De hecho, muchas de ias ideas de los redactores
publicitarios pueden ser expresadas basicamente con palabras. El
layout puede convertirse en el marco que contiene las palabras.
El visual apoya, ensalza y explica las ideas del copy, pero el
copy no depende del visual y puede funcionar por si solo, si bien
la realidad actual hace que 1la simbiosis sea tal que su

interrelacién sea inseparable.

Muchas veces el redactor publicitario, necesita algo mds gque
escribir para comunicar sus ideas. Nadie espera que el redactor
sea un artista, los clientes lo saben y respetan un "rough del
copywriter". De hecho, el %rough del copywriter® se usa para
describir layouts de anuncios y bocetos dibujados por redactores.

Nadie puede buscar arte aqui, es sdélo una manera de entenderse.

No es trabajo del redactor publicitario disefar anuncios de
prensa, folletos o catdlogos, pero si debe saber qué es lo que
funciona en el disefio y lo gque no. De hecho, Robert Bly da
algunos consejos, normas y técnicas sobre direccién de arte y
disefio grdfico que todo redactor publicitario deberia conocer:
El layout de un anuncio base es el layout mds simple,

el estandard (una gran imagen en la parte superior, debajo un
titular, cuerpo de texto, logotipo y direccidén). No es
espectacular, pero es suficiente, lleva al lector al interior del

copy ¥y es facil de leer. Todo layout debe tener siempre un punto
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focal, un punto donde primero van los ojos. Este punto focal
normalmente es la imagen, pero también puede ser el titular. Un
buen layout debe guiar el ojo desde el titular o desde la imagen
a través del cuerpo del texto, y finalmente al logotipo. Todo en

una secuencia légica (25).

Esta problemdtica sobre la interferencia o la complementacidn de
la actividad desarrollada por el redactor publicitario y el
director de arte se convierte también en punto de interés para
Jim Albright quien expone una situacidén que refleja en buena
parte una realidad cuando dice que, "muchos copywriters intentan
afladirse valor en el mercado adquiriendo una segunda habilidad.
Hay copywriters-fotdégrafos, copywriters-directores de arte,
copywriters—-narradores, y copywriters-productores de televisidn.
Esta 1ldgica tiene un cierto sentido. Contratando un copywriter
con dos funciones, el cliente tiene dos servicio por el precio
de uno. Pero lo cierto es que los mejores copywriters son
aquellos que escriben exclusivamente copy. Las personas gue
tienen dos trabajos normalmente no son lo suficientemente buenos
en ninguno"(26). Probablemente hay mucho de cierto en esta

afirmacién.

Los redactores ©publicitarios de éxito gquizd son buenos
visualizando sus ideas, pero sus conceptos visuales y layouts
suele ser simples en su disefio. La razdén es que seguramente los
redactores no tienen la habilidad grafica necesaria para expresar
conceptos visuales complejos sobre el papel. Los directores de
arte, por el contrario, tienen la habilidad de elaborar sketches

y por tanto sus layouts tienden a ser mds sofisticados y
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complejos. Un buen director de arte puede tomar un concepto
simple de un redactor y afiadir elementos grdficos que ensalcen
su poder de venta. Por eso el trabajo conjunto de ambos da el
resultado ideal.

Es cierto que el disefio tiene en muchos productos una importancia
capital, pero tiene un efecto menor en las ventas cuando es mas
importante 1la funcién dque desarrolla el producto, sus
caracteristicas, sus beneficios, las necesidades del consumidor,
el precio, la distribucién del producto, la reputacién del
vendedor, y 1las propias afirmaciones hechas en el texto del
anuncio. Si bien, probablemente hay muchos profesionales que
piensan todo lo contrario. Pero probablemente son las palabras,

y no las imdgenes la mejor forma de comunicar grandes ideas.

Alguien podria afirmar que la Biblia contiene miles de palabras
Yy ni una sola imagen, Steve Hayden copywriter de Foote, Cone &
Belding en Los Angeles, va mds alld al decir que la Biblia es el
documento mds poderoso de venta jamds escrito y también, como el
copywriter, engloba el principio del Poder Andénimo. Nadie sabe
quien lo escribié"(27). De cualquier manera este tema es tan
apasionante por si soloc que merece un profundo estudic y una
reflexién que no es objeto de este trabajo. En cualquier caso,
si que estamos en condiciones de decir gue 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 decisién forma parte de la propia
estrategia creativa, y la estrategia creativa es trabajo de

ambos.
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Resunmen

Ademds del sonido (que no es objeto de este trabajo), en
publicidad intervienen dos elementos bédsicos: el texto y la
imagen. Dos elementos que fisicamenfe ocupan espacios diferentes,
por eso cabe preguntarse si uno es mas importante que el otro en
relacién al espacio que ocupan, o si la unidad de medida es
diferente. Es mds, se ha discutido muchas veces si la idea surge
a partir de un titular o de una 1imagen, si el creativo
publicitario piensa y crea con textos o con imdgenes. Todo el
mundo conoce el dicho de que vale mds una imagen que mil
palabras, pero muchas veces también es cierto lo contrario: unas

cuantas palabras bien escogidas son mejor que una sola imagen.

En publicidad el texto y la imagen tienen sus propias ventajas.
Redactor publicitario y director de arte tienen que decidir lo
que conviene al producto o servicio que se anuncia en cada
momento: si predominio del texto, si predominio de la imagen, o
la combinacién de ambos en perfecta armonia sin que nadie se
pregunte quién domina sobre quién. Sea como fuere, el efecto que
busca toda imagen publicitaria es impactar al consumidor y lograr
la persuasién. Para lograrlo toda imagen publicitaria persigue
cuatro objetivos: Atraer la atencién. Dar la idea basica. Guiar
el ojo del lector en el medio impreso. Integrar imagen y sonido
si estamos en un medio audiovisual (2).

A pesar de todo, el riesgo de una interpretacién diferente a la
deseada es siempre muy grande. La imagen tiene esa magia: excita
la imaginacién. Por eso la interpretacién del anunciante puede

ser una, la del director de arte otra y la del consumidor puede
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ser incluso diferente y radicalmente opuesta a ambas.

Muchas personas comentan tras salir de ver una pelicula que el
libro les parecidé mejor que la pelicula, que la pelicula les ha
decepcionado. Tal vez lo gue les ha ocurrido es gue las palabras
que leyeron tuvieron en su cerebro‘el eco y la dimensidén gue su
imaginacién les permitia. Los matices pueden ser mucho mds ricos
con las palabras que con las imdgenes, y esta oportunidad no
puede dejar de aprovecharla el redactor publicitario.

Las ideas efectivas de publicidad pueden utilizar personalidades,
grandes producciones, misica, brillantes titulares, u otras
técnicas; sin embargo, no hay que dejarse engahar por la técnica,
ni por ia tecnologia, los dos mayores Iinstrumentos de 1la
publicidad son las palabras y las imdgenes. Cada una tiene su
propio campoe de accidén, ambas se necesitan y ninguna es mnas
importante que la otra. Las imdgenes por si mismas seleccionan
su audiencia, las palabras también. No obstante, debemos
reconocer que vivimos en una sociedad visual donde el mundo de
las imdgenes lo inunda todo, si bien es cierto que muy pocas
imdgenes caminan solas, siempre van acompafiadas de palabras. Y
es gue como reconoce Bernbach, "normalmente la mdgica relacidn
entre copywriter y art director es la que inspira la gran
publicidad® (10).

En este procesoc de busqueda de una gran publicidad redactor y
director de arte ya no pueden ni deben pensar sélo en ahuncios,
sino en campafias. Las marcas persiguen prolongar su vida en el
tiempo y un anuncio es tan sélo una parte dentro de un todo por
lo que hay que ir al "campaigning"”, es decir, ser capaces de
pensar en términos mds extensos de lo que se hace para un sélo

anuncio. Otra ventaja de la que gozan redactor publicitario y
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director de arte para conseguir sus objetivos es la "repetition”,

-

pero esto no significa repetir frecuentemente la misma ejecucidn
creativa en varios medios diferentes, sino repetir la estrategia
creativa, de varias formas diferentes e interesantes y en
diferentes medios. Una tercera ventéja es la "extendibility”, es
decir, mds ejecuciones creativas de la misma estrategia, uno de
los problemas del redactor publicitario y del director de arte
es precisamente cémo crear otro anuncio gue diga lo mismo, pero

diciéndolo de una forma nueva, fresca y diferente.
Redactor publicitario y director de arte trabajan Jjuntos para

resolver el mismo problema del anunciante. No hay enfrentamiento

posible. Al contrario, son el complemento obligado.
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Y DEL CUERPO DE TEXTO



CAPITULO VI VALORES DE COMUNICACTON DEI. TTTULAR

1. Valores redaccionales del titular

En todas las formas de publicidad, sean en el medio que sean, lo
primero gque el lector ve, lee, o escucha se convierte en la
primera impresidén que tiene y que puede marcar el éxito o el
fracaso de la comunicacién. Y es asi por la sencilla razdén de que
o le llama la atencidn y se interesa, o no le llama la atencién
y ahi acaba la vida del anuncio. Por eso, como nos recuerda
Robert Bly, "en publicidad, atraer la atencidn es trabajo del
titular"(1l), es decir, el titular es el responsable de la primera
impresién.

Jugenheimer & White tampoco dudan en afirmar que "el titular es
el primer elemento del anuncio que se ve. El titular revela la
proposicidén béasica de venta de un anuncio. La gente lee el
titular y entonces decide leer o no leer el resto del anuncio®
(2). Existe ademds un agravante, y es que todos los anuncios
compiten entre si, por eso el trabajo del redactor publicitario
es doblemente difficil. Por una parte el redactor tiene que crear
titulares que llamen la atencidn, por otra estos titulares tienen

que llamar la atencidén mds que los titulares de otros anuncios.
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Pero dada 1la proliferacién de anuncios y de medios de
comunicacidén, cabe preguntarse, <dcual es en cada uno de ellos,
la primera impresién? <icémo consigue el redactor publicitario
llamar siempre la atencidén en medios tan diferentes como prensa,
revista, radio, o televisidn? Roberf Bly hace en este sentido una
interesante aportacién: En un anuncio impreso, son el titular y
el visual. En un folleto, es la portada. En un comercial de
televisién o radio son los primeros segundos. En una accién de
marketing directo es el texto del sobre o las primeras frases de
la carta.

En un comunicado de prensa es el primer pdrrafo. En una
presentacion de ventas son las primeras diapositivas del mensaije
(3).

Todos los expertos coinciden en qus por muy interesante que sea
un producto o muy bien argumentado que esté el cuerpo de texto,
si el titular no llama la atencidn sobre lo que alli se ofrece
el anuncio tiene muchas posibilidades de pasar desapercibido. Asi
Ogilvy, en Confesiones de un publicitario, afirma que "el titular
es el elemento mds importante de muchos anuncios. Es el telegrama
gue hace decidir al lector si lee o no el texto"(4). Similar
opinidén tienen Bovée & Arens cuando hacen observar que, "las
investigaciones muestran que hay sélo cuatro segundos para captar
la atenciodn del lector"(5). Robert Bly es todavia mds preciso al
afirmar que, "de promedio, la gente lee cinco veces mds el
titular que el cuerpo de texto, cuando tienes escrito un titular
has gastado ochenta céntimos de cada dolar"(6), e insiste "cuando
haces una compra <{gquieres ser entretenido por el vendedor o
quieres saber que estds obteniendo una mercancia de calidad a un

precio razonable?" (7). Lo que dicho de otra manera significa que
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el redactor publicitario debe invertir la mayor parte de su
esfuerzo y de su ingenio en escribir el titular, como de hecho
también propone Crompton, "aconsejo que paséis mas tiempo
redactando el titular gue el resto de las palabras"(8). Similar
opinién tiene David Abbott cuando aice: "trabajo un titular 50
o 60 veces hasta llegar a la idea y al balance correcto. Si
pienso que en en ellos hay un anuncio los machaco hasta llegar
a é1"(9). Pero guien expresa con mayor rotundidad el poder del
titular quizd sea John Caples cuando dice que si puedes comenzar
con un buen titular, puedes estar seguro de tener un buen
anuncio, pero nunca, ni el mejor redactor puede salvar un anuncio
con un titular pobre.

Asi pues, todo indica que el titular es la forma méds efectiva de
llevar al lector al interior del anuncio. Puede atraer 1la
atencién y decir a los potenciales consumidores de qué va el

anuncio a la vez que los conduce al cuerpo de texto.

En el capitulo anterior hemos dicho que, segin Crompton, los ojos
del lector van primero al visual y luego al titular, pero no
siempre es cierto, depende del contexto y del papel del titular
en el conjunto del anuncio. Las palabras del titular pueden
apelar directamente al corazén llegando simultdneamente a éste
y a los ojos, dejando el visual en segundo plano. E1 titular
consta de palabras y las palabras pueden describir emociones con
mds precisidén que las imdgenes. De hecho, como advierte Baker,
"los buenos copywriters usan un pincel verbal para crear una
imagen sobre el papel®(10).

El titular es un instrumento imprescindible para conseguir el

objetivo del anuncio, pero no estd soloc, ni es el unico. El
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titular se compone de palabras, pero si el titular va acompafiado
ademds de imdgenes, puede convertirse en un argumento de venta
mucho méds poderoso. Las palabras solas tienen un poder. Las
palabras acompafiadas de imdgenes tienen un doble poder seductor.

"De hecho cuando el copywriter y el art director hablan de
desarrollar un concepto para un anuncio, se refieren a un titular
mds un visual™(1l). Primero crean un titular y un visual: un
concepto. Cuando éste ha sido aprobadoc por el anunciante entonces
y s6lo entonces se hace todo lo demds: se escribe el cuerpo de
texto, se hacen las fotos pertinentes, se elige la tipografia,
etc, es decir se ejecuta el concepto con todos sus detalles hasta
obtener el resultado final: el anuncio.

Crompton va mucho mds alld cuando dice qgue "los buenos titulares
siempre trabajan con la imagen. Todo buen anuncio deberia ser
posible ponerlo como un pdéster. El1 lector nunca tendria dgue
introducirse en la letra pequefia para entender de qué va la
historia®(12). Para Keding & Bivins, "hay una norma aceptada y
es gque en un anuncio el titular y la imagen deben interactuar"
(13), pero si el titular es 1lo suficientemente fuerte vy
contundente y el concepto estd bien expresado sélo con palabras,
se puede omitir perfectamente la imagen.

El titular, eé sin dudé un elemento esencial para el éxito de un
anuncio porque le dice al consumidor, en apenas unos segundos,

gue se habla de un producto/servicio que le puede interesar.

Pero el titular no se conforma con llamar la atencién, va mdas
allé. El buen titular, segin Robert Bly, realiza al menos cuatro
funciones: Atraer 1la atencidén. Seleccionar 1la audiencia.

Comunicar un mensaje completo. Y, empujar al lector dentro del
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cuerpo de texto (14). Similar opinidén sobre las funciones del
titular tienen Keding & Bivins: Atraen la atencidén. Dicen al
posible comprador de qué va el anuncio. Conducen al cuerpo de
texto (15).

También Garcia Ruescas habla de lo‘que el titular puede hacer y
de sus funciones. La ilustracién, dice Garcia Ruescas, "podra
despertar la curiosidad del lector pero sélo el titular es capaz
de conquistar al lector con una proposicién gue le interese y a
la vez impulsar al lector a leer todo el texto. Y en cuanto a sus
funciones: cumple tareas de seleccidén, estimula la curiosidad del
lector por el problema planteado e informa de manera clara,

precisa y comprensible a los lectores"(16).

Prdcticamente cada redactor publicitario, cada estudioso del
tema, ve en el titular valores innegables gue se repiten
costantemente y a los que no les afecta ni el paso del tiempo,
ni la moda, ni la aparicién de nuevas tendencias, si bien a su
vez cada uno da al titular su propia impronta personal con el
objetivo Jjustamente de distinguirse o llamar la atencién de
manera diferente. Stephen Baker, consciente de esta interminable
lista de respetables y autorizadas opiniones ve la necesidad de
reducir todas ellas a dos escuelas de pensamiento sobre las
funciones de un titular. "Una es la gue pone en &l la intriga y
la gue hace que el lector lea el cuerpo del texto. La otra es la
que afirma que, junto con la ilustracidn, el titular es capaz de
explicar la esencia del mensaje. Las investigaciones muestran que
los titulares suelen ser absorbidos en el momento en que entran
en el campo de visién. Y esto es asi no por casualidad, sino

porque los directores de arte con experiencia tienen la destreza
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de hacer leer el titular a nivel subconsciente®(17).

De hecho, ni sigquiera hace falta gue los titulares estén al
principio del texto de manera racional, ordenada y coherente. Los
directores de arte tienen tantas opciones para colocar un titular
dentro de un layout como directorés de arte puede haber en la
profesién publicitaria. Podemos decir, para resumir, que crear
un buen titular creativo y efectivo es un arte, pero no lo es
menos hacer que por su disefio, tamafio, color, o ubicacidn se lea
de manera inmediata al entrar en el campo visual.

A modo de consejos, que no leyes, Stephen Baker propone siete no
hagas al escribir un titular: Evitar juegos de palabras o
expresiones gastadas. Crear titulares ingeniosos es ingenioso.
Pero ¢venden? Evitar exclamaciones, deja que tus afirmaciones las
provodquen. Palabras como "el mejor", "el mds”, "el gran", "el
primer" pueden ser misica para el oido del cliente, pero ¢las
cree el consumidor? No utilizar Jjamds el titular de un
competidor. Tener que leer el titular dos veces pafa entenderlo.

Engafar a la gente conscientemente (18).

Parece que el titular tiene que realizar tantas tareas y tantas
funciones que su fuerza se difumina y se pierde en un listado de
reglas, normas, consejos y condiciones. Pero no es asi,
justamente esa es su grandeza y su genialidad: la de, a la 1luz
de lo conocido y ya experimentado, dejar un amplio margen para
el talento. No obstante, y ante la necesidad de una reflexidn
profunda que aglutine la columna vertebral de las funciones y
tareas del titular, quizd es Robert Bly guien mejor las auna
reduciéndolas a cuatro, Ya sea para medios impresos, auditivos

o audiovisuales.
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1. Atraer la atencién. El titular tiene por misidén atraer la
atencidn apelando al interés del consumidor, es decir, ofreciendo
un beneficio o una ventaja que determinado producto o servicio
proporciona. Pero el titular también puede simplemente dar una
noticia interesante utilizando palabras como “nuevo", "ahora",
"aqui", "s6lo esta semana", etc. Y desde luego, si se puede
utilizar en el titular la palabra %“gratis" se estard incluyendo
la palabra mas poderosa del mundo. Es una forma de llamar la
atencidén que asegura la lectura o escucha por una gran parte de
la audiencia. Pero si las palabras son banales y obedecen a
trucos, es decir si no van arropando un beneficio real, el
titular puede provocar el rechazo. El titular tiene que atraer
la atencién presentando un beneficio real para el consumidor y

tiene que hacerlo de forma clara, atrevida y creativa.

2. Seleccionar la audiencia. Otra funcidén importante del titular
es seleccionar la audiencia y dejar al margen a los lectores que
no son consumidores potenciales. El propio medio en que aparece
el anuncio ya es selectivo, elimina un determinado numero de
personas a la vez que pone en su punto de mira a otras. Pero la
manera como estd redactado el titular, incluso 1la propia
tipografia, se convierten en una herramienta mds para dirigirse
a una determinada audiencia que de una manera u otra se
identifica con lo que el titular dice y cémo lo dice. Asi, decir:
"Tenemos una buena noticia para las personas que quieren pesoV,
delimita, segmenta y selecciona a los lectores, a la vez que
prbmete algo interesante para las personas gue se encuentran bajo

esta circunstancia.
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3. Comunicar un mensaje completo. Si el titular del anuncio da
un mensaje completo, es decir, si no es necesario leer el cuerpo
de texto porgque todo eété claro en el titular, entonces éste ha
cunplido perfectamente otra de sus funciones. La mejor manera de
crear titulares que deh un mensaje.completo es incluir en ellos
el beneficio, la ventalja, o la promesa, y si ademds aparece el
nombre del producto, la marca, aun mejor, asi se conseguira
asociar la ventaja a la marca. Ciertamente, hay titulares muy
efectivos que no incluyen el nombre del producto. Si el producto
es muy conocido y goza del aprecio del consumidor no serd@ tan
importante, pero si el redactor publicitario sospecha que parte
de los lectores no leerédn el cuerpo de texto, sera del todo
necesario incluir el nombre del producto en el titular.

Ogilvy opina gque cuatro de cada cinco lectores leen el titular
y no leen el resto del anuncio (19). Tener la habilidad de crear
un titular que dé toda la informacidén necesaria es llegar a cinco

de cada cinco, es decir al cien por cien.

4. Conducir al lector al cuerpo de texto. Hay categorias de
productos gue pueden anunciarse con una foto muy atractiva y
sugerente, o con un buen titular, o con muy pocas palabras, como
por ejemplo, perfumes, tabaco, moda, gasolina, etc. Sin embargo
hay otras categorias de productos que requieren gue el consumidor
tenga mids informacidén, productos como libros, ordenadores,
automdéviles, etc. La solucidén para esta segunda categoria puede
ser, tras un potente y llamativo titular, conducir al consumidor
al'cuerpo de texto. Para lograrlo, Robert Bly propone algunas
técnicas muy udtiles: Estimular la curiosidad, es siempre una

técnica que da resultado porque el ser humano es curioso por
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naturaleza. Utilizar el humor, la intriga o el misterio. Hacer
una pregunta en el titular y dar la respuesta en el cuerpo de
texto. Hacer una afirmacidén provocativa que excite o estimule
al lector de manera que gquiera saber mas, o dgue provogue un

icpor qué?. Prometer una recompensa, todo el mundo desea tener
premios o compensaciones sean del tipo que sean, siempre y cuando
no decepcionen. Dar noticias o informaciones de interés o
provecho para el lector, pero que necesitan més palabras para ser

explicadas en su totalidad (20).

Sin embargo, tan importante es lo que un titular "debe hacer"
como lo gue "no debe hacer®. En este sentido, Messner hace
algunas interesantes observaciones cuando dice que, para que un
titular haga bien su trabajo debe buscar el tipo de lectores que
lee el anuncio, estimular la lectura del texto, inspirar
credibilidad y comunicar un mensaje comprensible. Y, por el
contrario, no debe ser demasido ambicioso intentando atraer a
toda costa tantos lectores como sea posible, y no debe dar datos
irrelevantes para la historia del producto clvidando el verdadero
mensaje de venta (21). En definitiva, los titulares no deben
hablar de generalidades que atraen todo tipo de lectores y no
consumidores potenciales, por eso, escribir titulares especificos

es la mejor manera de ser selectivos.

Otro problema afiadido es que, la noticia, el consejo o la
recomendacién que puede dar un titular para atraer posibles
compradores, puede caer en el error de que los potenciales
consumidores recuerden el consejo y no recuerden el verdadero

mensaje de venta, el beneficio real para la audiencia. Por eso,
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para qgue un titular cumpla su cometido hay que cuidar su aspecto
fisico, perc sobre todo su aspecto espiritual, su contenido, lo
qgue dice. Ante esta reaiidad demasiado frecuente en publicidad,
Messner presta especial atencidén al contenido del titular y a la
forma de conseguirlo para lo cual bropone tener en cuenta estos
seis puntos (22):

1. Atraer el tipo adecuado de lectores. Para atraer el tipo
adecuado de lectores (posibles compradores del producto) el
titular deberia contener una o mds de estas ventajas: Referencia
a una necesidad del lector. Discusiodn de un problema del lector.
Descripcidén de un beneficio. Dar noticias sobre el producto o
servicio. Y, mencidén de la clase de lectores a los dque va

dirigido el mensaije.

2. Estimular con el texto a los lectores. Para conseguirlo el

titular debe mostrar una promesa de este tipo:

- Atraer el tipo adecuado - Estimular a los lectores
de lectores. haciendo alusién a,
Necesidad del lector..... cémo el producto puede resolverla
Problema del lector...... cémo el producto puede resolverlo

Beneficio del lector..... cdmo el producto puede producirlo
Nuevo producto...eeeuveses cémo el lector se puede beneficiar
Clase de lectores...... .. gqué informacioén provechosa

extraerdn del anuncio.

3. Inspirar credibilidad. El tercer atributo de un buen titular

es la credibilidad, y la forma de hacer creibles los titulares
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es 1llenarlos de beneficios especificos. Los titulares que
prometen beneficios muy especificos ganan siempre la partida a
los titulares de beneficios amplios, generales y vagos, ademas
el titular especifico no sélo es mds interesante sino més
creible. Para ganar credibilidad‘nada mejor que dar pruebas
adecuadas de que el titular estd diciendo la verdad. En este
sentido, Victor 0. Schwab propone diez pruebas muy udtiles para
apoyar 1las afirmaciones del titular y de la publicidad en
general: Especificaciones de calidad (materiales, diseho,
habilidad). Recomendaciones de usuarios (experiencia de otros
consumidores). Actuacidén dramdtica (sometiendo el producto a
condiciones excepcionales). Evidencia de expertos (personas con
autoridad, o expertos que elogian o usan el producto).
Reconocimiento oficial (obtencién de premios, pruebas de
laboratorios, etc). Antecedentes del fabricante (reputacién,
experiencia, investigaciédn, etc.) Razones "demostradas”
(explicaciones cientificas, que explican claramente el cémo y el
porqué de lo dicho). Récord de ventas (constante aumento de
demanda por parte de los consumidores, lo gue demuestra su
éxito). Puntos de venta de prestigio. Garantia (demuestra la
buena voluntad del fabricante y permite que el consumidor pruebe

el producto) (23).

4. Comunicar un mensaje comprensible. Otro atributo de un buen
titular es que sea completa e inmediatamente inteligible para

los lectores a los que va dirigido. El redactor publicitario debe
asegurarse mentalmente de que lo gue estd diciendo esta
perfectamente claro para el lector. Pero la mejor manera de saber

si lo logra es probarlo con algunos lectores, preguntdndoselo.
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Para Susie Henry, famosa copywriter de DDB, es antes que nada una
necesidad: "una cosa que aprendi rdpidamente es que si alguien
dice "no lo entiendo", hay que rescribirlo. No sélo ha de est: -

claro para ti, sino que ha de estarlo para el lector™(24).

5. Longitud del titular. <{Debe ser breve el titular?. La
respuesta es, depende. Brevedad significa no usar mds palabras
gque las que se necesitan comunicar de forma clara el mensaje, no
necesariamente significa utilizar pocas palabras. En cualguier
caso, "acortar, invariablemente, mejora el copy®(25) dice Chris
0’ Shea, cépywriter de Chiat Day y desde 1991 ccfundador de la

agencia londinense Banks, Hoggins 0’Shea.

6. Evitar fanfarronear y Jjactarse. La prepotencia del anunciante
es la debilidad del consumidor, el error no puede ser mayor.
Cuando en realidad es todo lo contrario, si el fabricante es
grande es gracias al consumidor, en consecuencia los titulares
gque son un culto al ego de la empresa pueden tener el efecto
contrario al deseado. El objetivo de la redaccién publicitaria
en general y del titular en particular, no es como dice Alfredo
Marcantonio "informar, entretener, o divertir a la audiencia, es

ganarsela para un producto o un punto de vista determinado®(26).

Como se puede observar, el redactor publicitario dispone de
algunas técnicas gque pueden facilitar su trabajo, pero nunca
pueden hacerlo. Se le podria acusar de ser sélo un redactor pero
no un redactor creativo dado que cada anuncio que escribe, cada
titular, cada cuerpo de texto tiene que cumplir una serie de

normas no escritas y una serie de objetivos que condicionan 1la
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creatividad, a lo que se podria responder que no estamos en el
negocio de ser original, sino que estamos en el negocio de hacer
cosas creativas que funcionen. Lo que es muy cierto. Sélo que
todos los redactores publicitarios profesionales pretenden que
productos muy similares funcionen, y para ello hay dque ser
original en la comunicacién de mensajes, dado que al igual que
hay una competencia feroz entre productos existe una no menos
feroz competencia entre mensajes y, por supuesto, también entre
titulares. La creatividad es la dnica arma gue tiene el redactor
para competir con otros mensajes. Efectivamente, el redactor
publicitario conoce algunas técnicas, y es un redactor de
titulares y de textos, pero ha de ser un redactor creativo
efectivo.

Hacer hoy que un anuncio sea aficaz puede ser fdcil, dificil o
casi imposible, depende del producto y del talento en la creacidn
del mensaje. La profesién es joven, pero hay una enorme
produccidén de anuncios que indica que el redactor publicitario
ha aprendido rédpido su oficio, porque ha visto sus errores y sus
aciertos, y porque ha comprobado lo gue funciona y lo que no
funciona. Por esta razdén aparece irremediablemente la tentacidn
de hablar de tipos de titulares gue la experiencia ha demostrado
son de utilidad. Tipos de titulares mds o menos establecidos a
los gque el tiempo ha concedido un valor publicitario de gran
ayuda para el redactor. Hay 'que estudiarlos, conocerlos
reflexionar sobre su oportunidad o su desfase temporal, pero no
deben someterse a la genialidad del autor o del redactor
pﬁblicitario famoso que los utilizé o que los establecid. Se
trata de estudiarlos y conocerlos pensando en crear rupturas

propias a la luz de lo establecido y sobre lo establecido.
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2. Tipologias redaccionales del titular

Ante la gran cantidad de productos existentes en el mercado y
ante el acceso cada vez mayor de los fabricantes a los medios de
comunicacién, se produce una avalancha de productos susceptibles
de ser anunciados dque generan una sobrealimentacidén de la
capacidad de absorcidn de mensajes por parte del consumidor. De
ahi que 1las técnicas de segmentacién sean cada vez mds
sofisticadas en la bisqueda de ese hilo directo con el potencial

consunidor.

Una de las técnicas para conectar directamente con el consumidor
es, como ya hemos dicho, el uso de un buen titular. El estudio
y conocimiento de los diversés tipos de titulares suponen una
mayor garantia de llegar a la audiencia. Por eso, es del todo
necesario conocer los tipos de titulares de que dispone el
redactor publicitario para realizar su trabajo con eficacia. El
titular, su importancia, sus reglas y sus tipos han sido objeto
de constantes clasificaciones por parte de estudiosos de la
publicidad y de redactores publicitarios de prestigio. Asi pues,
es del todo inevitable adentrarnos en algunas de estas
clasificaciones para su estudio, andlisis y valoracién. Lo
haremos de la mano de autores y copywriters que han tratado con
seriedad el tema, Philip Ward, Robert Bly, Keding & Bivins, Frank
Jefkins, Garcia Ruescas, J. Thomas Russell y W. Ronald Lane,

entre otros.

Philip Ward, en su obra Advertising'Copywriting, hace patente una

situacidén gue todo redactor publicitario o estudioso de 1la
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publicidad ha leido o vivido alguna vez, y es enfrentarse a
distintas clasificaciones. Como dice Ward, "todo aquel due
escribe sobre publicidad probablemente hace una lista de tipos
de titulares. Aqui tienes una mds. Esta no es la unica lista,
perc ayuda a ver diferentes tipos ae titulares por su creacidn
y por su funcidén. Si alguna vez no se presenta ese buen titular
que buscas, consulta la lista. Quizd te sugiera el camino a
seguir"(27). Si bien es cierto que un mismo titular puede ser
objeto de distintas clasificaciones, y sabiendo de antemano que

hay otras posibles, esta es la que propone Ward (28):

1. Noticia (News). Para este autor, "un titular de noticias (news
headline) puede definirse como el caballo de batalla de un
anuncio por lo mucho que se utiliza, y se utiliza mucho porque
los lectores buscan nuevos productos, nuevas caracteristicas,
nuevos servicios, nuevos precios"(29). Los verdaderos titulares
de noticia son fdcilmente identificables porque el redactor
publicitario utiliza palabras como "noticia", "“presentamos",
"anunciamos", etc, asi el lector sabe rdpidamente que se le
quiere decir algo novedosc. Lo que ocurre muchas veces es que el
uso y abuso de esta técnica deteriora la credibilidad. Aungque asi
sea, el redactor publicitario siempre debe tener recursos para
crear noticia o aspecto de noticia con la idea de "nuevo" aungque
no necesariamente utilice esta palabra.

El titular de noticia da un sentido de novedad y sensacién de un
evento esperado. La preocupacién del redactor es asegurarse de
que el producto o servicio anunciado merece un titular de
noticia. Conviene tener algo nuevo que ofrecer. La presentacidn

de la novedad debe ser creible, por eso hay que ser cauteloso al
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utilizar palabras como: "asombroso", "nuevo", “sensacional®,
"magnifico”, "lo que estaba esperandb", etc. Se pueden usar estas
palabras o ekpresiones si realmente son verdad. Muchos redactores
publicitarios las evitan porque creen que estdn demasiado usadas,
que han perdido su capacidad de. venta. Y 1llevan razdén. No
obstante son palabras cargadas de fuerza que convenientemente
utilizadas y sobre todo correctamente aplicadas siempre estdn
dispuesfas a realizar su trabajo con eficacia. Acompafiadas de la

verdad recuperan toda su vitalidad de manera instanténea.

2. Emocional (Emotional). Otro tipo de titular es el que se
acerca al lector por la via de sus emociones o sus sentimientos.
Hay ciertos productos que llegan a los sentimientos por si
mismos, tales como productos de sensaciones intimas (perfumes),
producteos sociales como obras de beneficiencia, incapacidad
fisica o mental, ayuda al Tercer Mundo etc. Otros sin embargo son
dificilmente anunciables por la via emocional y requieren otro
tratamiento.

Es fdcil para el lector identificarse con alguien que se parezca
a él, que diga algo que le sea familiar, que le toque el lado
humanoc que todos tenemos. Como recuerda Ward, "uno de los puntos
mds importantes para recordar en este tipo de titulares es que
deben ser realistas. No pongas palabras que el lector no diria
en boca de los personajes"(30). Hay muchas formas de llegar a los
sentimientos del lector y muchas de ellas se basan en la
psicologia. Uno de los casos donde se usa mas este tipo de
pdblicidad emocional es en los anuncios de seguros, cuando la
desgracia hace acto de présencia y el seguro socorre. En opinidn

de Ward, sélo el titular y posiblemente la ilustracién deben ser
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sentimentales, el body copy tiene que ir a los hechos. Por eso,
una vez que el titular ha logrado captar la atencién, el trabajo

va esta hecho.

3. Beneficio directo (Direct Beﬁefit). YEn general®", dice
Ward,"un titular de beneficio directo es también un titular que
ofrece algo nuevo. Suele ser una simple descripcién de las
ventajas y utilidades mds importantes de ese producto o
servicio®(31). Cuando se tienen cualidades importantes gque decir
no hay que crear un titular ingenioso, ni sutil, ni de doble
sentido, ni captar 1la atencién gratuitamente. Se dice el

beneficio, y se dice de la manera mds directa posible. Sin mds.

Dentro de los titulares de beneficio directo Ward observa tres
variables: una de ellas es la de que en el titular debe aparecer
el nombre del producto o del anunciante, tal como defienden
algunas autoridades en el campo de la publicidad. Una segunda
variable es que, un subtitulo fortalece y completa el titular.
La tercera y ultima es que, hay titulares de beneficio directo
con el nombre del producto que incorporan un interesante juego
de palabras, (rima, humor, ironia). Es trabajo del redactor
publicitario descubrir en cada ocasién el titular de beneficio
gue atraiga lectores y ventas, y que exprese el beneficioc con mas

claridad e imaginacién.

4. Instruccién (Directive). Muchas veces es dificil decidir dénde
estd la frontera entre la sugerencia y la orden o mandato, si
bien es cierto que utilizando el titular de instruccidn rara vez

se consigue una accidén inmediata, pero en contrapartida se indica
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el camino a seguir para obtener algo. Los vendedores saben que
los clientes potenciales necesitan un empujén para actuar. Este

tipo de titular da el empujoén necesario.

5. Insélito (Offbeat). Consiste en érear un titular sorprendente,
poco convencional, que recurra a imdgenes o palabras dque
aparentemente no tienen relaciéh con el producto, con el fin de
llamar la atencién y forzar la lectura del anuncio. Este tipo de
titular es la antitesis del sentido comin. Normalmente se usa
para describir cualquier cosa que no permita una definicidn
fdcil. Se suele utilizar para productos que tienen pocas ventajas
para poder competir, que no ofrecen nada nuevo.

El titular insélito pretende que los lectores entren de lleno en
el cuerpo de texto. Si esto sucede, el titular insdlito ha
logrado su objetivo. No obstante, Ward aconseja no usar este tipo
de titular si se tiene una buena historia gque contar sobre el
producto. Hay muchos redactores publicitarios, especialmente los
que comienzan, que suelen caer en la’' trampa de su propio
lucimiento y usan y abusan de este tipo de titular. Como es
légico, muchos titulares insdélitos sélo se entienden en relacién
con la imagen, cuando, por ejemplo, la imagen muestra una rebafio
de ovejas cruzando una carretera solitaria del Pirineo y el

titular dice "Hora punta en los Pirineos".

6. Curiosidad (Curiosity). En opinién de Ward, el titular
ins6lito n: malmente crea curiosidad en el lector, pero la crea
sobre nada en particular o nada que sea obvio de manera
instantdnea. En cambio, el titular de curiosidad hace que los

lectores tengan verdadera curiosidad hacia el producto que se
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estd anunciando. Este tipo de titular debe decirle al lector algo
realmente inesperado. Una forma efectiva de lograrlo es contar
s6lo lo suficiente, de manera gue provoque curiosidad y atraiga

la atencién de la audiencia.

7. Exageracién (Hornblowing). A cualguier redactor publicitario
gque comienza se le advierte gque vaya con cuidado al usar
superlativos y que debe evitar la ostentacidén. Lo mismo se ensefia
en universidades y escuelas de negocios due estudian esta
especialidad. Sin embargo cada dia se ven en los medios de
comunicacidén cientos de anuncios y cientos de titulares cargados
de superlativos, ostentacién y soberbia. Titulares que si han
salido a la 1luz es porque los directores creativos y 1los
anunciantes lo han permitido. La contradiccién es obvia.

Como advierte el prestigioso redactor australiano John Bevins,
refiriéndose a su trabajo de redactor publicitario, %"iqué he
aprendido con el tiempo?, gque el instinto descarta los
superlativos, que 1los adjetivos apropiados enfatizan 1la
credibilidad, que lo descarado y estrepitoso no trasmite respeto,
gue las sobreafirmaciones crean resistencia, y que dentro de cada
anuncio gordo hay uno mds delgado y mejor que intenta salir a la
luz. En resumen, lo poco, lo dice mejor%(32).

No se debe caer en el sentimiento natural de orgullo de alguien
que - ofrece un producto o servicio a no ser gque mds gue un
sentimiento sea una prueba o una gran verdad. "Todos nosotros
tendemos a hacer ostentacién de lo que poseemos. El1 fabricante
de un producto no es diferente y mds cuando el producto o
servicio es superior de manera significativa. {Por qué no usar

esta superioridad para llamar la atencidén?"(33), se pregunta
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Ward. Muchos de estos titulares hablan del producto como, Yel
tnico®, "el anl“, ne]l lider". Si realmente es verdad, el uso de
este tipo de titular no es sdélo sensato sino obligado en un mundo
regido por 1la competitividad. Asi, si el fabricante de
automéviles Volkswagen es el nﬁmeré uno en ' EBuropa, <por qué no
decirlo? Pues esto es 1o que ha hecho recientemente el fabricante
alemdn poniendo en todos los escaparates de sus concesionarios:
"VW n° 1". Una aparente férmula matemdtica que habla por si scla

y que el consumidor entiende fdcilmente.

Cuando se usa este tipo de titulares, el producto aparece como
Unico, exclusivo e insuperable. En este caso, es trabajo del
cuerpo de texto argumentar claramente las razones por las que es
superior. En ocasiones, esta superioridad se gana el respeto del
consumidor guien entiende el hecho de ser numero unc como
cualidad, vy no como un signo de prepotencia. Cualquier fabricante
que comercialice wun producto u ofrezca un servicio estéd
capacitado para expresar una opinién sobre el valor de este
producto o servicio. En este sentido, es fdacil caer en la
tentacidn de titulares que prometen algo que es verdad, pero lo
mds importante no es eso. Lo mds importante es, ¢éson creibles
para el consumidor?, En opinidén de Ward, "muchos de estos
titulares se escriben o se crean porque el copywriter no trabaja
lo suficiente para encontrar un titular mas creativo y efectivo®
(34).

No obstante aquellos productos que son ntmero uno, ¢ tienen esa
véntaja competitiva pueden y deben basar su comunicacién en

titulares asi, siempre y cuando convenzan y sean creibles.
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8. Slogan, Etiqueta y Logotipo. En numerosas ocasiones el
objetivo de una campafia publicitaria es obtener por parte del
consumidor un alto conocimiento de la actividad de la compafiia,
o del nombre del producto, o de las ventajas de un servicio. Para
conseguirlo puede ser suficiente la'ilustracién o la etiqueta del
pack, o el tamafio de las letras, o el slogan que se dice, se
escribe o se canta. Todo con el fin de resaltar, dar a conocer
y hacer saber. Otras veces es el titular el que consigue ese
conocimiento. Muchas otras veces son titular e ilustracién los
que conjuntamente consiguen este objetivo.

Este tipo de titulares son un tanto especiales, "cuando los
copywriters usan el eslogan-etiqueta-logotipo, lo hacen con una
idea en su mente: sienten que el nombre del producto es, en si,
la atraccidén mds importante"(35). Asi, cargar todo el énfasis en
el propio nombre ha sido el objetivo de muchas campafias
publicitarias con éxito que han dado la vuelta al mundo. Son
simples, parecen no tener creatividad, dan la sensacién de que
cualquiera puede haberlo hecho, como es el caso de anuncios
mundialmente conocidos como: “Martini te invita a vivir" o
"Chanel N@25". El1 énfasis del nombre y los titulares-etiqueta
pueden ser efectivos y son frecuentes, si bien muchos redactores
publicitarios cambiarian de actividad profesional si toda 1la
creatividad que llevan dentro se tuviera que conformar con
titulares de este tipo.

¢Qué se puede decir de la eficacia de este tipo de titular? Ward
opina que,‘"puede ser efectivo para una campafia larga si tiene
un slogan muy fuerte. Quizd empiece con un eslogan colocado al
final del anuncio, pero su fuerza es tan grande que es ascendido

al grado de titular. En otros casos, un buen titular ha empezado
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utilizdndose poco tiempo y después ha llegado a ser un slogan
permanente, que aparece en todos 1los anunéios"(36). Por otra
parte, hay productos que no pueden demostrar ninguna superioridad
respecto a sus competidores, hay otros que no tienen ninguna
ventaja competitiva, aun asi el tiﬁular-slogan puede ser util y
conseguir su objetivo.

El redactor publicitario se encuentra muchas veces con que la
decisién de utilizar un titular del tipo "slogan-etiqueta-
logotipo" estd tomada mucho antes de que €l se siente a escribir.
Es cierto que la creatividad en un titular es una cualidad
admirada y recompensada en la publicidad, pero no todo es ingenio
y talento. Muchas veces, es més 1importante un correcto
planteamiento, un texto claro y un profundo conocimiento de lo
que mueve al consumidor, convirtiéndose éste en la solucidn més

simple y a la vez eficaz.

Como ya hemos dicho anteriormente la variedad de clasificaciones
de titulares no debe ser un problema que nos lleve a la simple
enumeracién y a una probable confusidén, sino mds bien al
conocimiento y al andlisis, de ahi que sea del todo interesante
tener en cuenta otra propuesta, la que hace Robert Bly en su obra

Ads that Sell:

1. Titulares directos. Son los gue exponen la proposicién de
venta directamente, sin juegos de palabras, ni dobles sentidos,
ni trucos. Es un tipo de titular muy util para hacer que i
consumidor se dirija al punto de venta.

2. Titulares indirectos. Son los gque hacen una afirmacién dando

un rodeo, o creando un doble sentido. Estimulan la curiosidad,
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y plantean cuestiones que se resuelven o se contestan en el
cuerpo de texto.

3. Titulares de noticia. Si se tiene algo nuevo que decir del
producto, es decir, una verdadera noticia, el titular es el
lugar indicado para darlo a conocef. Puede ser la llegada de un
nuevo producte al mercado o la mejora de un producto ya
existente, o una nueva aplicacidén para un producto viejo.

4. Titulares con "Cémo"™ (How to). Los titulares gue empiezan
con un “Cémo" crean una auténtica expectativa, no sdélo en
titulares publicitarios sino en articulos de revistas y titulos
de libros. Lo cierto es que la técnica del "Cémo" estd mucho més
extendida en paises anglosajones que en paises de habla hispana.
En inglés, tal como relata Robert Bly hay mds de 7.000 libros
(1990) con el titulo "How to...". De hecho hay redactores
publicitarios que afirman que si comienzas con las palabras "How
to..." no puedes escribir un titular malo.

5. Titulares de pregunta. Consisten en realizar una pregunta
que de una manera u otra interese al lector, le cause curiosidad
o afecte directamente a sus necesidades. Nunca al interés, a la
curiosidad o a las necesidades del anunciante. Se trata de
realizar una pregunta cuya respuesta sea de alto interés para el
consunmidor.

6. Titulares de orden. Son titulares que pretenden generar ventas
diciendo al cosumidor qué es lo que tienen que hacer, o los pasos
a dar para conseguir algin beneficio. Suelen ser titulares que
comienzan con un verbo en imperativo y que incitan a la accién.
7. Titulares de "razén por la que™(Reason-why). Dan una serie de
razones por las dque el producto o servicio conviene al

consumidor. Pueden incluso enumerarse las caracteristicas y los
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correspondientes beneficios de manera que el lector vea en ellas
la solucién a uno, dos, tres o mds problemas o las ventajas
claras de su disfrute. Es un tipo de titular que introduce de
manera efectiva el cuerpo de texto.

8. Titulares de testimonial. En este caso los propios
consumidores se dirigen a otros potenciales consumidores
manifestando su satisfacidén o recomendando el producto. E1
titular esta puesto en boca del consumidor. Las comillas y la
fotoc o el nombre del testimonio dan a entender al lector que lo
que se dice viene de otro consumidor como €1 y no de la empresa
anunciante. El testimonial da credibilidad e identificacidén con
el target (37).

Otro estudioso de la redaccidén publicitaria es F. Jefkins, gquien
~en su libro Advertising contempla siete elementos en la redaccidn
de un anuncio (titular, subtitular, texto, precio, nombre y
direccidén, cupdn, logotipo y slogan o strapline) a la vez que
hace especial hincapié en el titular, del que dice observar que,
"en el pasado los titulares eran normalmente cortos, y solian ser
slogans. Hoy suelen ser una o dos frases, y se presentan tan
enérgicamente que primero son vistos antes que leidos¥(38). De
similar opinidn es Robert Bly cuando dice que,®los titulares de
diez o nmds palabras venden mds que los cortos"™ (392). Cortos o
largos Frank Jefkins propone una larga clasificacién de tipos de
titulares gque se vresume en: Declarativo. Interroéativo.
Dominante. Desafiante. Testimonial. Asociacién de ideas.
Noticias. Emocional. Disonante. De identificacidn. De curiosidad.
De ganga. Humor. Llamar la atencidn. Tépico. Slogan. Juego de
palabras. Aliteracidn. Truco publicitario. Negativo. Copy visual.

Jingle repetitivo. Cita. Disonancia. Intriga.
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Por otra Keding & Bivins, en How to Produce Creative Advertising,
hacen una clasificacién de titulares diferente en funcidn de las
diversas acciones que se esperan del lector, acciones como:
Ordenar al 1lector a realizar una accién. Razonar con él.
Preguntarle e invitarle a responaer. Dar noticias sobre el
producto. Informar al lector del principal beneficio al utilizar
el producto (40). Keding & Bivins hablan también de un tipo de
titular al que llaman "titular ciego", porgque "aun cuande estd
combinado con un visual, no completa el mensaje de venta. El
lector se ve forzado a ir al cuerpo de texto para una explicacién
completa®™ (41). Lo cierto es que no es un buen método porgque las
posibilidades de gque el lector no vaya al cuerpo de texto son muy
elevadas. El titular ciego es un titular de alto riego cuya
utilizacidén ha de estar muy estudiada.

Otra clasificacidén diferente es la gue proponen Russell & Lane,
gquienes defienden que la mayoria de los titulares pertenecen a
una de estas cuatro categorias: Titulares gque presentan un
beneficio nuevo. Titulares que prometen de forma directa un
beneficio existente. Titulares provocativos o que despiertan
curiosidad. Titulares selectivos (combinacidén de uno de 1los
otros) (42).

Como podemos observar, todo apunta a que la clasificacidén de
tipos de titulares es un tema inagotable ya que cada una obedece
a criterios y puntos de vista diferentes, aungue vdlidos. Esto
nos da una idea de la dificultad para acotar un tema cuyo objeto
estd basado en la creatividad. Pero el simple ejercicio de
observar la publicidad hecha en todos los medios, con todas sus
variantes, y todas sus infinitas posibilidades es un ejercicio

itil como punto de partida para el redactor publicitario.

295



3. Técnicas de creacidn de titulares

Como hemos podido compfobar se plantean diversas hipétesis a la
hora de clasificar los tipos de titulares. En consecuencia, todo
apunta a gue tampoco hay una sola ﬁanera de crear titulares, ni
tampoco una sola técnica. Se podria decir incluso que no hay dos
redactores publicitarios que tengan métodos idénticos de crear
titulares. No obstante y siguiendo a Robert Bly se observan estas
tipologias de redactores publicitarios: Copywriters que pasan el
90% de su tiempo escribiendo docenas de titulares antes de
escribir una palabra del cuerpo del texto. Copywriters que
escriben primero el cuerpo de texto y de aqui extraen el titular.
Copywriters que analizan un buen nidmero de anuncios ya publicados
y utilizan los titulares de estos anuncios como fuente de
inspiracidén para sus propios anuncios. Copywriters que trabajan
en grandes agencias de publicidad y recurren a los directores de
arte para que les ayuden a desarrollar el concepto (43).

Pero el mismo Robert Bly no es nada benevolente a la hora de
hacer tipologias de redactores publicitarios y va mucho mds alld
cuando dice que, "todos los copywriters profesionales deben ser
capaces de generar titulares, conceptos e ideas por si
mismos"(44). Lo cierto es gue al final, y aunque el redactor se
ayude de imdgenes, analogias, otros anuncios, informacién
especifica, anuncios de la competencia, etc, si de verdad quiere
escribir titulares originales y de impacto siempre estard ante
é1 mismo y su propio talento. Neil French, famosc copywriter de
OQilvy & Mather, lo expresa de esta manera, "No puedo decirte
cémo escribir. Hay una escuela de pensamiento que dice que has

de abandonar tu propia personalidad y convertirte en la voz del
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anunciante. Yo no puedo hacerlo. Soy siempre yo mismo"(45).

Como hemos dicho al principio de este trabajo un anuncio es un
instrumento de venta, iﬁcluso podriamos ir mds alld al decir que
es como un vendedor a domicilio, la manera de tocar a la puerta,
el tono de voz, la empatia que pﬁede crear en esos primeros
segundos son el verdadero titular que abre o no abre la puerta.
El titular, las primeras palabras, se convierten siempre en el
foco de atencién y de estudio por parte del vendedor y son sin
duda alguna el foco del pensamiento del redactor publicitario
porque es alli donde se centra todo su poder de atraccidn, el
principio de la venta. Y ademds, como afirma un dicho de la
profesidén, el médico entierra sus errores, el abogado los
encierra, y el publicitario los publica. No hay posibilidad de
engafio, al final todo el mundo va a ver el talento del redactor

publicitario y lo va a ver rdpidamente: en el titular.

Jugenheimer & White afirman que "los redactores publicitarios con
experiencia escriben veinte, cuarenta o cien titulares antes de
tomar la decisién final. Esto es asi por dos razones: Puede ser
que el titular que hace el noventa y nueve sea el mds brillante
de todos. Todos los titulares escritos pueden ser lineas cargadas

de concepto que se utilicen después en el cuerpo de texto"(46).

Respecto a si los titulares deben ser largos o cortos no hay ni
puede haber una regla. David Ogilvy escribidé titulares cortos
como, "The Man in the Hathaway Shirt", pero también los escribid
largos como, "At 60 miles an hour the loudest noise in this new
Rolls-Royce comes from the electric clock”. Tim Riley, uno de los

copywriters mds premiados de la publicidad britdnica en los
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dltimos afios dice, "siempre intento hacer titulares que digan lo
méximo posible de la historia (consecuentemente, acabo haciendo
titulares muy largos"(47). Por otra Jim Durke, prestigioso
redactor publicitario americano advierte, "no existen titulares
largos sino titulares demasido laréos. Y estos pueden serlo por
dos palabras, si estas dos palabras no son necesarias"(48). Este
punto, que aparentemente se presenta como polémico, no deja sin
embargo espacio para la duda. No hay una norma sobre la longitud
de los titulares, pero si un sabio consejo: "un titular tiene que
ser tan largo como tenga que ser, pero sin desperdiciar una
palabra. Haz que cada palabra cuente"(49), como dicen Jugenheimer

& White.

Si el propdésito de un titular es atraer la atencidén y crear
interés, en opinidén de John Caples, el redactor publicitario
dispone de tres caminos bdsicos a seguir para crear titulares
efectivos, opinidén que comparten también otros autores: Apelar
al propio interés del lector resolviéndole un problema,
satisfaciéndole una necesidad. Proporcionar al lector noticias,
el ser humano siempre quiere estar enterado de lo nuevo. Apelar
a la curiosidad del lector, es algo natural e innato. Un titular
que apele a la curiosidad puede ser muy efectivo, pero si se
convierte en un "titular ciego", es decir, que no consigue pasar
del titular porque no provoca el suficiente interés para llegar

al cuerpo de texto, serd un fracaso (50).

Se trata, en definitiva, de hacer la proposicién de venta desde
el punto de vista del lector. Este es un requisito bdsico, a la

vez que una condicidén imprescindible, para lograr una
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comunicacién efectiva. El redactor publicitario con empatia, con
la suficiente habilidad para ver las cosas desde el punto de
vista del otro, tiene medio camino recorrido para crear buenos
titulares, pero si ademds domina algunas técnicas, las

posibilidades de éxito aumentan considerablemente.

En este sentido, Jugenheimer & White proponen algunas técnicas
para involucrar al consumidor ya desde el titular:

1. Plantear una pregunta al lector. Es el tipo de titular que
fuerza al consumidor a participar del anuncio. Una pregunta
siempre exige una respuesta, es una provocacién, y por lo tanto
una manera de garantizar que serd leido.

2. “"How to", es decir, "Como..." conseguir un aumento de sueldo,
ahorrar y vivir mejor, pintar el piso en un dia sin llamar al
pintor, etc. Son titulares que ofrecen informacidén iUtil para
resolver problemas practicos. Es un tipo de titular irresistible,
promete una valiosa ayuda. Siempre se lee.

3. El desafio, la apuesta, el reto, son técnicas que implican
directamente al lector porque suponen forzarlo a tomar parte
activa en la proposicién de venta. Si el consumidor Ilee,
"Compruebe cuanto sabe usted de vinos", leerd el cuerpo de texto,
realizard el test, y medird las respuestas para saber su nivel

de conocimiento de caldos (51).

Por otra parte Alastair Crompton, hace observar que %el segundo
stop en la ruta de la visualizacién de un anuncio es el
titular"(52) (el primero es la imagen), por lo que el titular es
la parte mas importante del anuncio para el redactor

publicitario. Por eso Crompton plantea una pregunta arriesgada,
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pero obligada: ¢équé es lo que hace que un titular sea un "buen
titular"? El1 mismo da algunas claves: Debe ir siempre en
consonancia con la imagen. Debe contar parte de la historia,
mientras la imagen dice el resto. Nunca usar un titular para
repetir lo que dice la foto y nﬁnca ilustrar simplemente un
titular, dejar que las dos partes hagan la parte del trabajo que

les pertenece (53).

Cada buen anuncio debe ser capaz de ser percibido como si fuera
un péster y que el lector no tenga que entrar en la letra pequeha
para conocer la historia. Un factor a tener en cuenta es que la
media del tiempo que dedican los lectores a cada anuncio es un
segundo y medio, por lo tanto la funcidén del titulaf de captar
la atencidén de 1los lectores se convierte en algo mads due
importante imprescindible. De la misma manera que un abogado
defensor llama la atencidén del jurado y lo lleva a hechos gue no
conoce para convencerlo en favor de su defendido, el redactor
publicitario dispone del titular para la misma causa: llamar la
atencidn de la audiencia y convencerla. Como el redactor no puede
estar al lado de cada lector, el titular tiene que conseguir ser
leido y que el cuerpo de texto convenza. En este sentido y para
buscar motivos de interés que faciliten la tarea de escribir
titulares, Crompton propone algunos temas que consiguen que la
gente lea, temas que se repiten de manera constante en 1los
anuncios que aparecen en los distintos medios de comunicacién,
Yy que con un simple ejercicio de observacién salen rdpidamente
a la luz: Animales. Chistes. Bebés. Dinero. Coches. Realeza.
Desastres. Escadndalos. Entretenimiento. Sexo. Personalidades

famosas. Deporte. Moda. Guerras. Comida. Bodas. Futuro (54).
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Steve Hayden, redactor publicitario de Ogilvy & Mather Worldwide
en Los Angeles, hace en este sentido una apelacidén a los defectos
del hombre reflejados perfectamente en La Biblia, para
convertirlos en fuente inspiracién para el redactor publicitario:
orgullo, ira, envidia, glotoneria, lujuria, pereza, ambicién,
todos ellos pueden ser temas de interés para el redactor
publicitario, por lo que conviene familiarizarse con ellos, dice

Hayden (55).

Desde luego, el redactor publicitario puede utilizar estos temas
para ayudarse a escribir mensajes publicitarios, pero sdélo eso,
ayudarse. Porque ademds de utilizar temas que de por.si suponen
una clerta garantia, el redactor publicitario necesita algunas
técnicas que le permitan tener criterios para llamar la atencién
y dar argumentos. En este sentido Crompton propone (56):

1. La técnica del "Por qué"™. Es una excelente palabra para usar
en el titular. "Por qué" permite al redactor publicitario,
presentar y argumentar de manera razonada la lista de beneficios
que el producto ofrece. "Por qué" hace el argumentoc interesante.
Toda pregunta requiere siempre una respuesta. Realizar una
pregunta en el titular significa que el lector querrd conocer la
respuesta. Es algo automdtico.

2. La técnica del "Cémo"™. Es otra poderosa palabra para un
titular. Si el anunciante tiene un producto o servicio muy
complicado de explicar en el titular, el beneficio se puede
resumir en una sola situacién encabezada por un "Cdémo®.

3. La técnica del "Dénde". No es una técnica muy utilizada, pero
es ideal si se pretende resaltar en el titular en qué situacién

o situaciones muestra el producto su mejor ventaja. Que en el
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proceso de creacién el redactor publicitario se pregunte idoénde
sera mas usado el producto?, {dénde serda mas Uutil?, es una manera
de sacar el mdximo partido al producto y a su comunicacién.

4. La técnica del "Quién". Es la técnica de "Quién"™ puede
intervenir en el anuncio que lo haéa especialmente interesante.
Lo gque no significa que sea un famoso, o la estrella del momento,
es algo mds que eso, puede ser un dios griego, un personaje de
la literatura, o el mismo cliente. La pregunta es "Quién" puede
intervenir en el anuncio para que sea memorable. Si el redactor
publicitario busca un actor famoso como modelo, tendrd que tener
una buena idea y un buen texto para sumar ambos potenciales.

5. La técnica del "cCuando”. El "Cudndo" hace referencia a que el
redactor publicitario volando con su imaginacién puede situar el
argumento en diferentes tiempos. Puede volver a la prehistoria,
a los romanos, a la Edad Media o entrar de lleno en el afio 2020.
Una campaha de "Ccudndo" afade un ingrediente <con altas
posibilidades de incrementar la audiencia. Este tipo de campanas
pueden tener un perfecto protagonista en productos que requieran
anoranza del tiempo pasado.

6. La técnica del "Antes y Después". Los argumentos de "Antes y
Después" han funcionado, funcionan y funcionaran. Siempre vy
cuando tengan'honestidad y credibilidad. De 1lo contrario el
efecto boomerang puede ser pernicioso.

7. La técnica de "Inventar un lugar®™. No es nada nuevo. Pero sus
posibilidades son infinitas. Quizd el primero en hacerlo y
hacerlo bien fue el "Ven al mundo del sabor. Ven a Marlboro
Coﬁntry". Este titular es préacticamente conocido en todo el
mundo. Los plagios estdn garantizados, "E1 mundo de las

golosinas", "El1 pais de las pizzas", "La boutigque de 1las
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vacaciones" para una agencia de viajes, etc, pero siempre hay un
nuevo mundeo por descubrir por un buen redactor.

8. Inventar un caracter o un personaje. E1 famoso "Man in the
Hathaway Shirt"”, de Ogilvy, es un buen ejemplo de esta técnica.
"Mr.Proper" (ahora Mr.Limpio) el limpiasuelos calvo y musculoso
que todo lo puede, es otro ejemplo. El acierto en la bisqueda de
este cardcter, personaje imaginario, o personaje real, puede
depender mucho de la suerte, o si se guiere ir a lo seguro una
buena solucién es crear varios cardcteres y testarlos.

9. Poner al cliente en el anuncio. Que el mismo presidente de la
General Motors, Lee Iacocca, protagonice un anuncio de TV de la
marca que preside es algo inusual que sentd ademds un precedente
muchas veces imitado y abrié un nuevo camino creativo para el
redactor publicitario. El caso de Manuel Lugue para el detergente
Camp es el caso espafnol mds conocido.

10. Cambiar el nombre al producto. Esta técnica consiste en
"afladir algo al nombre del producto" gque automdticamente va
asociado al producto. Es como ponerle un apellido. Decir
"Mimosin" es una cosa, y decir "Mimosin, el del osito", es otra.
El ama de casa cuando vaya al supermercado y vea desde lejos un
display de un osito, sabrd que alli le esta esperandoc la suavidad
que puede dar a toda su familia.

11. Las comparaciones son excelentes. Lo mejor que un redactor
publicitario puede hacer si tiene un producto mejor que la
competencia es, demostrarlo. No cabe duda de que la comparacidn
es una de las técnicas mds convincentes. La idea es coger un
prbducto competidor, o uno que represente a toda la competencia
y compararlo con "el nuestro”. Si el nuestro es mds duro, mds

largo, mds econdmico, tiene més vida, quita las manchas mejor,
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etc, estamos dando sdélidos argumentos al consumidor para que
compre nuestro producto. Ademds, si algo hace el consumidor de
manera natural es comparar; Pues hagamos de la comparacidén ‘una
técnica del redactor publicitario.

12. E1 desafio. El1 tan conocido, QY si no estd satisfecho, le
devolvemos el dinero", es un auténtico desafio al consumidor y
a todos sus frenos psicoldégicos. Esta técnica esta todavia
infraexplotada. El1 buen redactor publicitario tiene mucho dque
explorar en este campo. Por ejemplo, es ideal para lanzar un
nuevo producto. La idea es que el nuevo producto desafia a los
ya existentes en el mercado. Decir, %Si encuentra uno mejor,
cémprelo”, es algo que da seguridad al comprador.

13. La garantia. Una de las estrategias que utilizaron los
fabricantes de coches japoneses al vender sus coches en Estados
Unidos y en Europa fue dar una garantia de tres afios, algunos
incluso de cinco. Decirlo en el titular es decirle al consumidor:
estamos tan seguros de la calidad de nuestros coches que puede
permitirse el lujo de no pisar un taller, y si lo pisa no le
costard nada. Hoy otros fabricantes también lo hacen, o mejor
dicho, se han visto obligados a hacerlo. No cabe duda que dar
garantias, y darlas por escrito, es algo muy convincente.

14. El1 test de tortura. Es una técnica que puede hacer muy
interesante la campafia. Los tests de tortura, por su naturaleza,
prueban la eficacia del producto. Es una demostracién de hasta
qué extremo el producto puede hacer cosas por el usuario. La
sugerencia al anunciante de realizar tests de tortura, es a la
vez una prueba de hasta gque punto estd convencido de la bondad
de su producto.

15. Palabras chocantes. La gran ventaja de esta técnica es que
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hace que la gente lea. Frases inesperadas, contradictorias,
sorpredentes, Jjuegos de palabras, Jjuegos de letras, etc, son
trucos para llamar la atencidn.

16. Técnicas para el cuerpo de texto. Tanto en el titular como
en el cuerpo de texto hay palabraé que deberian desaparecer y
otras que siempre deberian estar presentes. Casi siempre que se
utiliza "yo%" o Ynosotros®" la empresa estd queriendo vender algo.
Pero si el protagonista es "tu", "usted", entonces el consumidor
siente que "aqui hay algo bueno para mi". El "tu"™ o el "usted®
son palabras sagradas para el redactor publicitario. Crompton
llega a decir que %hay una relacién directa entre el nimero de
‘ti’ utilizados y el numero de ventas" (57).

17. No romper la disciplina. Invertir tiempo en poner 1los
beneficios en orden es sumamente importante, pero sélo es el
principio, luego el redactor publicitario tiene que encontrar el
hilo conductor que hilvane el titular con el texto y el contenido
del propio texto. Esto mostrard una sana disciplina. No obstante
el redactor no estd solo, existen algunos trucos estilisticos que
ayudan a crear este hilo: utilizar preguntas, repeticiones,
puntos numerados o letras, "frases eslabones" (y naturalmente,
ademds, y no sdélo), verbos de accién, etc. Se trata, en
definitiva, de ponerse en lugar del lector mientras se esta
escribiendo para él1 y obtener asi el efecto deseado.

18. Utilizar algunas palabras claves. "Hay una sola regla sobre
la creacién de anuncios, y es que no hay reglas para hacer
anuncios"(58), pero cualquiera con minimas dotes de observacién
puede ver que hay una serie de palabras migicas que siempre se
repiten, que siempre estan ahi Y due provocan una reaqcién.

Palabras y frases gque conocemos, que llaman la atencidén o
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simplemente empujan, como por ejemplo: gratis, ahora, dinero,
Unico, ahorro, garantia, madre, rebaja, directo de fabrica. Si
bien es cierto que el uéo y abuso frecuente acaban devaludndolas.
19. Utilizar el testimonio del competidor. Que un conocido
competidor utilice nuestro producfo. El hotel al gque van los
propietarios de hoteles. El1 lugar donde van de vacaciones los
agentes de viajes. El vino que compran los catadores. La carne
que compraria su perro. Son sélo algunas formas de poner en boca
de un experto lo que conviene a nuestra audiencia, y al perro de
nuestra audiencia.

20. La técnica de los tépicos. Utilizar tdpicos es una fuente
inagotable de creatividad, siempre y cuando aporten algin
beneficio. De hecho, Crompton opina que hay dos categorias de
tépicos: Cuando el producto se relaciona c¢con un evento
directamente conectado con la fuente de negocio. Cuando producto
y evento no tienen ninguna conexién aparente entre si (59).

21. La técnica de las citas famosas. Alastair Crompton confiesa
gue cuando comenzdé como redactor publicitario, pasé muchas horas
consultando diccionarios de citas, pensando que asi encontraria
buenos titulares. Pero nunca sucedié. Llegdé a la conclusidén de
que los pasos a seguir son los ya estudiados y analizados en los
primeros capitulos de este trabajo: estudiar el producto,
estudiar el mercado, tomar todos los hechos que se puedan,
decidir a quién dirigirse y entonces, sélo entonces, comenzar a
pensar, en el anuncio y en el titular. No obstante nadie puede
prohibir utilizar citas. E1 buen redactor publicitario es una
persona culta, y una persona de la calle que conoce muy bien al
consumidor. Una cita adecuada, en el momento adecuado, para el

producto adecuado, puede ser un excelente titular.
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22. La técnica de la demostracién. Desde siempre mostrar el
producto es una de las formas mds efectivas para vender. Segun
Crompton, hay cuatro formas bdsicas de hacerlo (60): Mostrar y
decir. Mostrar lo que el producto hace y decir 1o que vale, puede
parecer obvioc pero si el beneficio para el consumidor tiene un
coste asequible, es mds que suficiente. Ni testimonial, ni
trucos, ni nada especial. Trozo de vida. Una situacidén de la vida
real en la que el anunciante deja caer una demostracién, puede
ser muy convincente. Anuncios con truco. Repetir un grﬁpo de
frases una y otra vez para enfatizar el mensaje. Animacién. Las
notas claves de las demostraciones se simplifican bdsicamente en:
decirlo claramente, hacerlo creible, y no dar opcién a 1la
interpretacién (60).

23. La técnica del cémic. La publicidad a base de cémics no sélo
es 1Util para productos infantiles. Puede ser muy util para
demostrar cémo actia un producto, cémo se monta y desmonta, cuédl
es el resultado, etc. La importancia de colaborar con artistas
de primera linea es una importante garantia para la obtencién de

los mejores resultados.

A la luz de estas técnicas puede parecer que hacer publicidad y
crear titulares es algo mecdnico. Nada mds alejado de la
realidad. Todos 1los pintores aprenden primero cémo coger el
pincel, cémo mezclar los colores, cémo dominar la perspectiva.
Igual sucede con los argquitectos, estudian qué materiales
utilizar, qué resistencia tienen, cdémo combinarlos de nuevas
maﬁeras, qué nuevos materiales se pueden incorporar. El resultado
estd ahi, Miguel Angel y Dali, el Partendén y la Tour Eiffel. Las

técnicas no son mds que los intrumentos de la creatividad para
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conseguir nuevos caminos creativos. Nunca el camino a sequir.

Pero también es cierto que tal variedad de técnicas puede
confundir al redactor publicitario a la hora de elegir la
adecuada. <{Qué técnica es la mejof? dCudl utilizar? {Me estaré
equivocando? El1 sentido comin, las propias caracteristicas del
producto, y la experiencia del redactor son algunas de las
herramientas que, in duda, pueden ayudar a elegir la técnica mds
adecuada en cada momento. En el mejor de los casos siempre
diremos que no hay un uUnico camino. La frustracidén del redactor
publicitario es que no hay un sélo camino. Lo apasiocnante de su
trabajo es saber que siempre puede afrontar la aventura de abrir
nuevos caminos.

Si ademds, como hemos dicho anteriormente, no hay dos redactores
publicitarios que tengan métodos iguales para crear titulares,
podemos llegar a pensar gue la norma es la anarquia o dque
cualquier método es vdlido. Y no es cierto. El1 dicho espafol de
que, "cada maestrillo tiene su librillo", define perfectamente

esta situaciodn.

Asi, Robert Bly invita a que el redactor publicitario se haga
tres tres preguntas a la hora de escribir titulares: "éQuién es
mi consumidor? <{Cudles son las caracteristicas importantes del
producto? <{Por qué gquerrd el consumidor comprar mi producto?
(éQué caracteristica del producto es mds importante para é17)
cuando tengo la respuesta a la pregunta numero tres", dice Robert
Biy, Yconozco la proposicidén clave de venta que quiero destacar
en el titular"(6l). Llegado este momento todo redactor

publicitario tiene recorrido ya una gran parte del camino,
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prdcticamente tiene medio titular resuelto, pues ya sabe
exactamente qué es lo que quiere decir. Es entonces cuando el
conocimiento de algunas de estas técnicas y el talento hacen la
parte mads vistosa del trabajo. Resuelta la tercera pregunta,
Robert Bly da algunos consejos paré escribir titulares (62):
No hacer de la proposicidén de venta una férmula. Comenzar con un
mensaje de venta y escribir titulares que transmitan el mensaje.
"Normalmente encuentro el titular adecuado en el sequndo o tercer
intento. Otros copywriters gue conozco escriben una docena o més
de titulares para un simple anuncio. Si trabajas mejor
escribiendo una gran cantidad de titulares, hazlo. Puedes usar
los titulares descartados como subtitulares o frases del cuerpo
del texto", dice Robert Bly (63).

Si se trata de un producto ya existente, averiguar lo que dicen
los anuncios anteriores. Muy probablemente el mensaje de venta
para el titular puede estar enterrado en el cuerpo del texto de
uno de estos anuncios viejos.

Si el titular bueno no llega, hacer una lista de palabras
clave que se relacionen con el producto. Muy probablemente la
mezcla de estas palabras clave dardn lugar a titulares diferentes
con un alto contenido en conceptos que puede albergar lo gque
estamos buscando.

Si atn asi, no llega un buen titular, comenzar a escribir el
cuerpo del texto. Una vez esté escrito el cuerpo de texto, volver
al titular. Seguramente vendran a la cabeza nuevas ideas.
Escribirlas debajo tal como vienen y volver a ellas después es
una manera de que no se olviden o caigan en saco roto. Mucho de
este material serd inadecuado, pero el titular perfecto sélo se

puede producir de esta forma.
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Fl titular es la parte del anuncio gue atrae la atencidén. Y

atraer la atencidén es el primer paso para persuadir al lector

para que compre el producto.
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4. Métodos de evaluacidn de titulares

como es légico y previsible el redactor publicitario se encuentra
ante la necesidad de elegir entre varios titulares posibles,
buscando siempre no la predileccidén personal sino la eficacia
ante el consumidor. Por eso y consciente de esta problemdtica,
Robert Bly propone someter los titulares a una dura e inequivoca
prueba que puede dar luz respecto al mds iddéneo. Hay dgue
considerar varios aspectos para evaluar titulares efectivos:
¢Promete el titular un beneficio o una recompensa por leer

el anuncio? ¢Es claro y directo? {(Expone la historia de forma
rdpida y clara? ¢(Es el titular todo lo especifico que puede ser?
¢Atrae la atenciodn con un firme mensaje de venta, lc hace de una
forma nueva y fresca? <{Relata logicamente el producto? <éCae en
el sensacionalismo? ¢Funcionan juntos el titular y el visual
formando un udnico concepto de venta? ¢El titular estimula la
curiosidad y conduce al lector al cuerpo del texto? ¢Selecciona
la audiencia? {Se menciona el nombre de la marca en el titular?
{¢Se menciona el nombre del anunciante? Evitar los titulares
ciegos, los que tienen el timo de pretender tan solo que se lea
el cuerpo de texto. Evitar los trucos publicitarios, juegos de
palabras y otros engafios irrelevantes de los redactores
publicitarios que no venden los productos. Evitar las negaciones

(64).

Russell y Lane opinan también que "no puede darse una fdérmula
para redactar un buen titular. Sin'embargo hay varios factores
que se deberian considerar a la hora de evaluar un titular

eficaz. Estos son los puntos que proponen: Usar palabras cortas,
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sencillas, por lo general, no mds de diez palabras. Deberian
incluir una invitacién para el consumidor potencial, 1los
beneficios del producto, el nombre de la marca y una idea que
provoque interés para aumentar el nimero de lectores del anuncio.
El titular deberd ser selectivo, con atractivo sdélo para los
prospects principales. Debe contener un verbo de accién. Debe dar
suficiente informacidén para que el consumidor que sdélo lea el

titular sepa algo sobre el producto y sus beneficios (65).

Alastair Crompton propone a su vez algunos criterios para decidir
si el copywriter tiene un buen titular. Crompton llama a estos
criterios "siete normas de plata para juzgar creativo tu trabaijo,
siete normas de plata, porque sélo hay una norma de Oro, que es:
no hay normas para crear publicidad"(66). Estas son las siete
normas de plata que, segin Crompton, hacen un buen titular y un
buen anuncio.

iTiene estrategia el titular? Lo que tiene que preguntarse el
redactor publicitario es si el argumento tiene el principal
concepto en el titular y ponerlo en el tono de voz que el
consumidor quier« leer, ver u oir. Si la respuesta a esta
cuestion es "si%, entonces el anuncio tiene estrategia.

{Estd claro a quién se dirige? Si el titular pretende llegar a
todo el mundo no llegard a nadie. Es vital conocer al consumidor
y eécribir para €él1, y hacerlo de manera clara y fdcilmente
comprensible.

¢Es interesante? Hay que pensar de una manera tan légica como
ésta si es posible, plantéandose cuestiones como estas: ise puede
realmente esperar que alguien esté interesado en un argumento

aburrido? ¢{Hay gue decir a los lectores algo que no conocen? (Se
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debe informar? ¢Debe ser divertido de leer? ¢E1 titular arrastra
al lector al cuerpo del texto? ¢Ofrece el anuncio una clara
recompensa por leerlo?

{Es instantdneo? E1 titular medio tiene entre un segundo y
segundo y medio para decir, "iTengo’algo para ti!". Nadie lee el
cuerpo de texto si el titular y el visual dan en conjunto toda
la informacidn.

¢Es creible? Enganarse a si mismo es el primer error, el segundo
es engafiar a la audiencia. Si no es creible hay que empezar a
pensar en otra cosa.

¢Es  inesperado? Hay anuncios que el consumidor los elude
instintivamente porque se sabe lo que van a decir. Son anuncios
que nacen muertos. Crompton propone algunos métodos para crear
titulares inesperados: Seguir el proceso habitual de aprender
todo sobre el producto, el mercado y el medio. Crear varios
titulares y trabajar duro con ellos, ponerlos en la pared y dejar
pasar una noche (el overnight test anglosajén). Olvidarlos
durante tres o cuatro dias, dejarlos reposar, sin dejar de pensar
en ello. De repente, sucede algo importante: el pensamiento
inconsciente puede mostrar una nueva forma de titular, quizés el
definitivo. Este "ver con ojos diferentes" puede ser la clave.
La presiodén, las prisas y la falta de tiempo son un enemigo real
de los buenos titulares (67).

¢E1l argumento del titular ha sido probado o testado? Probar si
un titular funciona es la mejor manera de asegurar su éxito. Sin
embargo, hay muchos casos en los que un titular no puede probarse
o testarse. Pero una aproximacién sobre su idoneidad siempre es
factible pidiendo 1la opinién o el consejo de personas

indepedientes, personas que lo ven por primera vez y que no
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tienen un juicio previo.

Lo que cualguier regla de publicidad propone es que los titulares
digan las cosas correctas, a la gente correcta, de la forma
correcta y équé anunciante puede rechazar un anuncio que puede
prometer todo esto? Ciertamente céda dia se pueden ver y leer
titulares eficaces que no cumplen alguna o ninguna de estas
normas, pero el buen redactor publicitario debe hacerse
seriamente la siguiente pregunta: {serian estos titulares todavia
mds eficaces si incluyesen una respuesta satisfactoria a estas
cuestiones? Por eso una vez que el copywriter sabe lo que quiere
decir en el titular es sumamente importante plantearse cdémo lo
dice.

En este sentido, Fredrick Messner hace algunas propuestas sobre
como transmitir el mensaje y cémo desarrollar la habilidad del
titular para seleccionar e inducir a leer el copy, asi como
inspirar credibilidad y hacer el mensaje mds claro. Estos son los
tipos de estructuras de titulares que, segin Robert Bly,
proporcionan una comunicacién efectiva: E1 titular puente que
conecta la imagen con el texto. El titular gue da noticias. Las
formas que explican los pasos a dar por el consumidor. Cémo, qué,
por qué es una estructura de titular que siempre estd pidiendo
una respuesta. El1 titular de promesa. El de pregunta. El1 de
orden. El testimonial. El "Yo", obedece al instinto natural %del
ser el mejor", "de estar a la dltima". El titular gue cuenta una
historia el que tiene la virtud de unir el mensaje del producto

con una historia de interés humano (68).

Las distintas técnicas, normas y estructuras de titulares pueden

lograr mds fdacilmente su objetivo de llamar la atencién si apelan
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al interés personal del consumidor. Un buen titular de anuncio
busca la clase de lectores que tienen que leer el anuncio, los
estimula para que lean el texto, les inspira credibilidad, y les
comunica un mensaje comprensible. {Como puede hacerlo?. Fredrick
Messner da algunas claves: Referiéndose a una necesidad del
lector y explicando cémo puede satisfacerla el producto. Hablando
de un problema del lector y diciendo cémo el producto .puede
solucionarlo. Describiendo un beneficio y cémo el producto puede
proporcionarlo. Dando noticias e implicando al lector para que
vea cémo se puede beneficiar de las mismas. Diciendo la clase de
lectores a los cuales va dirigido el mensaje y dejando entrever
gque leyendo el texto conocerdn informacidén provechosa (69).

Quizd gquien mejor expresa este sentimiento y este ansiado
objetivo a perseguir sea el redactor publicitario Steve Hayden
de la agencia Foote, Cone & Belding de Los Angeles cuando dice,
"haz la verdad tan interesante como puedas y nunca menosprecies

a tu audiencia™(70).

A modo de conclusidn, podemos decir que 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, que es el mejor método para ganar credibilidad.
En el mismo orden de cosas, también se puede decir que son
mejores los titulares breves que largos, pero con las palabras
necesarias para que gqueden claros los beneficios para el

consumidor.
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Resumen

El andlisis de 1los valores comunicacionales del titular
publicitario nos lleva a afrontar la hipdétesis de gue en todas
las formas de publicidad, sean en el medio que sean, lo primero
que el lector lee, escucha, o ve, se convierte en la primera
impresién que tiene y que puede marcar el éxito o el fracaso de
la comunicacién. Por eso, en publicidad, atraer la atencidén es
trabajo del titular, es decir, el titular es el responsable de
la primera impresiodn.

Todos los expertos parecen coincidir. Asi, Ogilvy afirma que "el
titular es el elemento mds importante de muchos anuncios. Es el
telegrama que hace decidir al lector si lee o no el texto"(4).
O Bovée & Arens cuando dicen gque, "las investigaciones muestran
que hay sélo cuatro segundos para captar la atencidén del lector™
(5). Pero el titular no se conforma con llamar la atencidn, de
hecho el buen titular realiza al menos cuatro funciones (15):
Atraer la atencidén. Seleccionar la audiencia. Comunicar un

mensaje completo. Empujar al lector dentro del cuerpo de texto.

Una segunda hipdétesis surgida del estudio y del conocimiento de
los diferentes tipos de titulares nos lleva a creer que aplicados
con talento a cada producto o servicio suponen una mayor garantia
de llegar a la audiencia. Como hemos podido comprobar a lo largo
de este capitulo hay diversidad de criterios a l1la hora de
clasificar los tipos de titulares. En consecuencia, es fdcil
deducir que tampoco hay una séla manera de crear titulares, ni
tampoco una séla técnica. Se podria decir incluso gque, no hay dos

redactores publicitarios que tengan métodos idénticos de crear
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titulares. No obstante, y tras el andlisis realizado, se observan
diversas tipologias generales de redactores publicitarios:
redactores que pasan la mayor parte de su tiempo escribiendo
docenas de titulares antes de escribir una palabra del cuerpo de
texto. Redactores que escriben priﬁero el cuerpo de fexto y de
aqui extraen el titular. Redactores que analizan un buen nimero
de anuncios ya publicados y utilizan los titulares de estos
anuncios como fuente de inspiracidén para sus propios anuncios.
Redactores que trabajan en equipo en grandes agencias de
publicidad y recurren a los directores de arte para due les

ayuden a desarrollar el concepto y a darle forma.

En este sentido, y en cualquiera de los casos, hemos de aceptar
que, los redactores publicitarios profesionales deben ser capaces
de generar titulares, conceptos e ideas por si mismos. Lo cierto
es que al final, y aunque el redactor se ayude de imdgenes,
analogias, otros anuncios, informacidén especifica, etc, si de
verdad quiere escribir titulares originales y de impacto siempre
estard ante €l mismo y su propio talento. Sin embargo, tiene una
gran ventaja y es que sabe exactamente que el propdsito de un
titular es atraer la atencidén y crear interés, para lo que parece
disponer bdsicamente de tres caminos bdsicos: Apelar al propio
interés del lector, resolverle un problema o satisfacerle una
necesidad. Proporcionar al lector noticias pues el ser humano
siempre estd predispuesto a lo nuevo. ¥, finalmente, satisfacer
la curiosidad del lector, algo por otra parte natural e innato.
Se trata, en definitiva, de hacer la proposicidén de venta desde
el punto de vista del lector.

A la luz de las distintas técnicas analizadas puede parecer que
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hacer publicidad y crear titulares sea algo mecdnico. Pero no es
asi. Las técnicas no son mds que los intrumentos de 1la
creatividad para conseguir nuevos caminos creativos.

Sin embargo, puede ser cierto que la variedad de técnicas suponga
un verdadero problema al redactof publicitario a la hora de
elegir o evaluar la adecuada. Por eso, surgen preguntas obligadas
como, dqué técnica es la mejor?, dcudl utilizar?, ime estaré
equivocando? El sentido comin, las caracteristicas del producto,
y la propia experiencia son algunas herramientas que, sin duda,

pueden ayudar a elegir la técnica propicia en cada momento.

Un problema afiadido es que el redactor publicitario se encuentra
normalmente ante la necesidad de elegir entre varios titulares
posibles, a lo que hay que responder que el criterio mds adecuado
no es la predileccién personal sino la eficacia ante el
consumidor. En este sentido, hay que tener en cuenta que las
distintas técnicas, normas y estructuras de titulares parecen
lograr mds facilmente su objetivo de llamar la atencién si apelan
al interés personal del lector. Por eso, un buen titular debe
buscar la clase de lectéres que tienen que leer el anuncio,
estimularlos, inspirarles credibilidad y comunicarles un mensaje
comprensible.

A modo de conclusidn, podemos avalar la tesis de que los
titulares deben llamar la atencién del consumidor, deben ser
especificos, deben evitar afirmaciones infundadas, deben ofrecer
pruebas y suelen ser mejores los titulares cortos que los largos,
pero con las palabras necesarias para dejar claros los beneficios

del producto de manera gque convenzan e involucren al consumidor.
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CAPITUILO VIT VALORES DE COMUNICACION DEL CUERPO DE TEXTO

1. El cuerpo de texto como instrumento gue argumenta la venta.

Una vez que el titular y la imagen han detenido al consumidor
-1lamando su atencién, el anuncio ha logrado tan sdlo 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 gque supone disfrutar del
producto o servicio, provocar el deseo y, finalmente, reclamar
el paso a la accién. Como dice Robert Bly en Ads that Sell, "el
body copy es el que mantiene el interés del prospect, crea el
deseo por el producto y le empuja a hacer la compra®(l). El1
cuerpo de texto tiene unas caracteristicas propias, tanto fisicas
como conceptuales, y su poder no es menor que el del titular si
cumple la funcién de provocar el interés y el deseo. Tal como
observan Bovée & Arens, "el cuerpo de texto se escribe en una
letra mds pequefia que la del titular o subtitular, el cuerpo de

texto es 1la continuacién 1ldégica del titular y de los

323



subtitulares. Es donde se cierra la venta'(2). Ciertamente, el
escaparate de cualquier tienda en una calle comercial tiene el
objetivo de llamar la.atencién, y lo hace con una estudiada
decoracidén, con la colocacién de los productos de manera
atractiva y sugerente, con una iluﬁinacién que los realza, con
una ambientacién y una personalidad que trata de distinguirlos
de los otros comercios. El objetivo del escaparate no es ser
contemplado, sin mds. El objetivo es llamar la atencidén y que el
potencial comprador entre. Una vez dentro, el vendedor tiene
preparada toda suerte de argumentos para convencerle, es decir,
para que compre. La misidén del cuerpo de texto en el anuncio es
argumentar las cualidades y beneficios que tiene el producto y
que interesan o pueden interesar al consumidor. El cuerpo de
texto tiene, por lo tanto, la importante misidén de impulsar a la

accidn, es decir, de cerrar la venta.

En esta linea de pensamiento el trabajo a realizar parece féacil,
pues como dice Robert Bly en The Copywriter’s Handbook, "el
cuerpo de texto abarca todos los puntos de venta en un orden
légico. El anuncio efectivo cuenta una historia interesante sobre
el producto. Y, como una novela o una historia corta, el cuerpo
de texto debe estar organizado de forma légica, con un inicio,
una argumentacién central y un final”(3).

Aparentemente el redactor publicitario tiene una misién sencilla
y rutinaria puesto que ya ha captado la atencién del consumidor,
ya ha conseguido que el consumidor entre en la tienda, pero no
es asi. Segin Erika Klein, "el cuerpo de texto es la parte mas
engafiosa de escribir en cualquier anuncio, porque tienes que

contar una historia interesante, tienes que contar una historia
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comoc si tuvieras en frente a un oyente imaginario, tienes que
usar toda la informacidén que creas necesaria para convencerle de
gue compre"(4).

La importancia del cuerpo de texto parece clara también para
Donald Jugenheimer gquien defiende éue "el body copy es el texto
principal del anuncio. El cuerpo de texto afianza la venta. El
cuerpo de texto explica con méds detalle cémo trabaja el producto,
prueba que funciona y al final da la orden de compra"(5). Sin
embargo, es precisamente a la hora de hablar del cuerpo de texto
cuando se producen las opiniones mds contradictorias por parte
de estudiosos del tema y algunos redactores publicitarios. Asi,
Alastair Crompton, estudioso y redactor publicitario, afirma que
"nadie lee el cuerpo de texto"(6), si bien, él mismo advierte:
"debes tener cuidado con esto, si después de ver el titular y las
imdgenes la gente no lee el cuerpo de texto, entonces tienes un
argumento malo. Nadie lee un body copy malo. Pero la gente lee
un buen body copy"(7). Por otra parte es también cierto que en
determinados anuncios nadie lee el cuerpo de texto, o incluso es
mas, no existe. La respuesta es relativamente 1l1ldégica si se
considera que %si la imagen y el titular dicen la historia, o

parte de ella, y explican los beneficios, todo estd ya hecho”(8).

En el dia a dia encontramos que hay anuncios sin cuerpo de texto,
que hay anuncios con cuerpo de texto bueno, y anuncios con cuerpo
de texto malo. Cabe preguntarse entonces cudndo es necesario el
cuerpo de texto en un anuncio, qué hace que sea bueno, y qué hace
que sea malo. Sin olvidar otra de las grandes cuestiones que
acechan al redactor publicitario al escribir un anuncio: cuerpo

de texto corto o cuerpo de texto largo. Cuestiones todas estas
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gue irdn viendo la luz en este capitulo con el propésito de
analizar el cuerpo de texto de un anuncio y estudiar 1los

elementos que le dan todo su valor como herramienta de

comunicacién y de venta.

En opinién de Messner, una vez que el titular y la imagen han
llamado la atencidén del lector, el cuerpo de texto debe cumplir
su misién dando pasos como: Edificar sobre el interés vya
despertado. Informar al potencial comprador, para que despierte
en él1 el deseo de adquirir el producto, dependiendo del propdsito
del anuncio. Convencer de la verdad del mensaje. Y, llevar al

potencial consumidor hacia algin tipo de accién directa (9).

No es Messner el unico autor que divide las partes y las
funciones del cuerpo de texto con el fin de estudiarlo mejor.
Bovée & Arens hacen lo propio en Contemporary Advertising cuando
en su andlisis defienden que, "los cuatro elementos bdsicos
usados en la construccién del body copy son el primer parrafo,
parrafos interiores, precierre y cierre"(10). Pero, adentrémonos
un poco en cada uno de ellos para reconocer su alcance con mas

precisidn.

El primer pdrrafo. Es el puente entre el titular, los
subtitulares y la idea de venta presentada en el texto. Provoca
interés sobre el beneficio del producto. Puede tener otras
funciones tamkién, en anuncios muy cortos y en publicidad
exterior puede ser el unico pdrrafo y contener la promesa, la

argumentacidén y el cierre.
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Los pdrrafos interiores. Son los pdrrafos en los que el redactor
publicitario crea el interés y el deseo, y hace el reclamo o la
promesa. Un buen anuncio no sdélo tiene que decir cosas que sean
ciertas, debe ser creible para ser efectivo y debe hacer
demostraciones, debe ofrecer prueﬁas de lo que dice. De hecho,
Bovée & Arens clasifican los distintos tipos de pruebas en varias
categorias: Investigaciones, vya =sean realizadas por las
autoridades o por entidades privadas. Tests, mediante historias
de casos, testimonios de consumidores o del propio anunciante.
Uso, resultados de la utilizacién del producto, historia de
casos, testimoniales, demostraciones. Garantia, ofertas a elegir,
demostraciones, muestras gratuitas, informacidén complementaria
(11). En todos los casos el texto debe ser simple, ordenado,
creible y claro, o como advierte John O’Toole, "que la prosa sea
escrita de forma clara, informativa, interesante, poderosa,

persuasiva, dramdatica, memorable y con gracia. Eso es todo" (12).

" El precierre. Da la opcidén de realizar la compra tan pronto como
sea posible, tiene la misidén de intercalarse en los pdarrafos
interiores y reclamar la accién provocando la inmediatez. En
anuncios de venta por correo es especialmente importante llamar
la atencidén sobre la rapidez de la toma de decisidén, ya que el
lector no tiene porqué leer necesariamente todo el cuerpo de
texto, de manera que se reclama su paso a la accidén varias veces

sin que sea necesario llegar al final del anuncio.

El cierre. Pide al consumidor que haga algo y le dice como
hacerlo. Es la parte de la accidén del anuncio. Pero no todos los

anuncios venden un producto o servicio, muchas veces se pretende
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un cambio de actitud, la comprensién de los puntos de vista

presentados o la preferencia por los productos o servicios del

anunciante. Bovée & Arens hacen una clasificacidén de tipos de
cierre en funcién del modo de inducir a la accidn que no debemcs
dejar de tener en cuenta:

- Cierre directo. Pide respuesta inmediata solicitando la compra
o que el consumidor pida informacién y mds detalles.
Normalmente es la udltima frase del cuerpo de texto.

~ Cierre indirecto. Pretende provocar la accién de manera
indirecta. Es el incitar a la compra de un regalo, para obtener
el beneficio del agradecimiento y del sentirse querido.

~ Cierre de sugerencia. Es mds sutil, busca la elegante
insinuacioén y no la accidén-agresion. Es mas propio de productos
que dan un cierto status.

~ Cierre de orden directa. Explica dénde, cémo o cudndo realizar
la accidén. Dénde comprar, dénde enviar el pedido, numero de
teléfono gratuito al que llamar. Todo, tan fdcil como sea

posible para el lector (13).

Tras esta breve reflexidén sobre la misidén y las partes del cuerpo
de texto, queda una pregunta importante que hacerse: iqué decir
en el cuerpo de texto para que el anuncio tenga éxito?. EL
redactor publicitario puede conocer el producto perfectamente,
puede estar familiarizado con él, puede ser un gran conocedor
simplemente por ser usuario, en cuyo caso puede transmitir una
sensacién de igual a igual al consumidor. Puede también suceder
qﬁe el producto sea ajeno a la experiencia personal del redactor,
es decir sabe poco sobre él o practicamente nada. Bajo estas

circunstancias el redactor publicitario puede cometer el error
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de escribir un cuerpo de texto con verdades interesantes para é1,
pero en absoluto interesantes para el lector por pecar de obvias,
de ya conocidas o simplémente de repetidas. Por eso debe definir
el rol que ha de tener la publicidad en todos y cada uno de los
anuncios que escribe (educar, infofmar, persuadir, vender). El1
solo conocimiento de este dato alumbra sobre qué puede motivar
a la audiencia y qué puede ayudar a situarse frente a 1la
competencia con ventaja, es decir, gqué puede motivar y
diferenciar a la vez.

Todos los autores y profesionales de la publicidad coinciden en
que ese algo gque haga motivar y diferenciar a la vez es el
beneficio que puede obtener el lector, espectador u oyente con
la compra del producto. Asi, Tom Brannan en The Effective
Advertiser, dice que "normalmente la gente no escoge prestar
atencidén a la publicidad, lo hard sélamente si le damos una razén
vdlida para hacerlo, sdélo si contestamos la pregunta, ly... de
todo esto, qué hay para mi?. La respuesta debe ser un beneficio
tangible, concreto"(14). El beneficio en el cual el redactor
publicitario decide basar su mensaje debe ser significativo para
la audiencia, y debe centrase en averiguar si es unico, si no lo
ofrece nadie mds y si es a la vez lo suficientemente interesante,
y aun asi existen riesgos, porque como advierte Brannan, %la
unicidad es normalmente un margen competitivo de corto término,
pero que debe ser explotado mientras existe"(15). En este sentido
Brannan propone establecer una jerarquia de los mensajes, lo que
a todas luces ha de dar como resultado final el encontrar el
beneficio correcto a comunicar a la audiencia. Para conseguirlo
Brannan propone seguir este cuadro para llegar a una jerarquia

de los mensa‘jes:
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Un tnico beneficio

Una ventaja competitiva

Apropiarse de una motivacidn

Publicidad como elemento motivador

(Jerarquia de los mensajes)(16).

El primer problema es descubrir si existe un beneficio unico o,
si existen varios, cudl es el que presenta una mayor ventaja para
la audiencia. Para averiguarlo, Brannan propone un simple
ejercicio de bisqueda del beneficio que pueda motivar vy
diferenciar a la vez. Propone '10 que €1 1llama tablas de
informacidn, que consisten en dividir una hoja en dos columnas,
en la columna izgquierda tenemos una lista de aspectos de lo que
ofrecemos que son mejores que los que ofrece la competencia,
empezando por el mas importante y acabando por el menos

importante. A su vez, en la columna derecha se escribe la lista
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de prioridades del mercado, lo que es mds importante para los
consumidores. Con este simple ejercicio de comparar las dos
listas se puede encontrar el motivador clave. El siguiente paso
es concentrarse en la columna de la derecha y averiguar cudl es
el mensaje motivador clave desde el punto de vista del
consumidor. Después hay que investigar si hay alguna similitud
en la publicidad de la competencia y si algidn motivador clave,
interesante para ser comunicado, no ha sido apropiado-utilizado
por ningdn otro anunciante, porque entonces hay que tomarlo como
propio, y hacerlo r&dpidamente. Se trata en definitiva de
"apropiarse de", "de tener en propiedad", de conseguir
identificar un beneficio como unico, propic y exclusivo. Para
identificar este motivador clave, Brannan propone recurrir a sus

tablas de informacién. (Identifying meaningful advantage)(17)

Nuestros puntos fuertes Lo que el mercado quiere
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
6 6
7 7
8 8
9 9
10 10
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En los afios 50 la gente se cepillaba los dientes una vez por la
mafiana, se decia que habia que hacerlo porgue la boca estaba
sucia. Pero, a los consumidores no les gustaba oir gque su boca
estaba sucia. Colgate encontré un motivador clave que fue la
clave de su éxito: "Una boca y un éliento frescos®™.
Quizd el descubridor de este principio fuera Claude Hopkins
gquien, en su libro Mi vida en publicidad, cuenta que se quedd
maravillado al ver personalmente el complicado proceso de
fabricacién de la cerveza Schlitz, proceso que perseguia la
maxima pureza y que todos los fabricantes de cerveza vendian como
si fuera propio y exclusivo. "Todos los cerveceros en esta época
estaban anunciando ’pura’. Ponian la palabra ’pura’ en dgrandes
letras. Utilizaban dobles pdginas para poner estas letras bien
visibles. Este concepto impresionaba tanto a la gente como el
agua a un pato"(18). Lo que verdaderamente impresiondé a Hopkins
fue el proceso para conseguir la pureza, por eso tras visitar la
fédbrica y volver a las oficinas preguntd:

"- Por qué no le dicen a la gente todas estas cosas?, {por

qué simplemente se limitan a gritar, como los otros, gque su

cerveza es pura?, <{por qué no dicen las razones de esa

pureza?.

- Porque -me dijeron- el proceso que utilizamos es igual que

el de los demds. No se puede hacer buena cerveza sin ese

proceso.

- Pero -repliqué- los demds nunca han contado esta historia,

y sorprende a cualquiera que venga a su fabrica. Por tanto

debemos de sorprenderlos, también, escribiéndolo".

Asi, -cuenta Hopkins,- escribi sobre esos recipientes de

cristal que habia visto y algunos otros factores dque
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influian en la pureza de la cerveza. Conté una historia
comin a todos los buenos cerveceros, pero gue nadie habia
contado. Le di un significado a la pureza. Schlitz salté del

guinto al primer lugar en pocos meses™(19).

Esta miopia comin, por ver todo demasiado cerca, es muy frecuente
en muchos productos y en muchos anunciantes, pero el redactor
publicitario no puede caer en la misma trampa. Es mads, es una
magnifica oportunidad para mostrar su talento, viendo donde los
demds no ven, primero; y escribiéndolo, después. Como advierte
Hopkins, "el fabricante estd demasiado cerca del producto, ve sus
métodos como algo vulgar, no se da cuenta de que el mundo se
puede maravillar con esos métodos, y los hechos qué ellos ven

como comunes pueden crear una gran diferencia para la gente®(20).

La busqueda de esta diferencia es consustancial al redactor
publicitario, pero a veces no hay un motivador clave, o los
motivadores claves son usados por la competencia, en este caso
la combinacidén de un motivador principal con uno secundario puede
generar una publicidad de éxito. Sin embargo, puede suceder que
no haya ningidn motivador principal y tampoco secundario, algo
usual por ejemplo en muchos cigarrillos y perfumes, en este caso
el dnico camino real es conseguir que la audiencia se identifique
con la marca a través de la publicidad, asi el beneficio puede
tener una lectura del tipo, "este producto es para personas como
yo", "esto es para mi" o "yo también soy asi”.

Lo cierto es que, a pesar de todo, no hay una garantia absoluta
de conseguir una publicidad que transmita mensajes con total

éxito, pero es la mejor manera de saber dénde queremos ir para
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luego plantearnos cémo llegar. Por eso, Brannan propone dar
algunos pasos y seguir una metodologia de gran ayuda para
redactar anuncios de éxito: Revisar la publicidad pasada, la
propia y la de la competencia. Ver si hay algun beneficio y, si
lo hay, saber si es el adecuado. Reaiizar “tablas de informacion®
para buscar ventajas competitivas que el mercado esté esperando.
Seleccionar el mensaje correcto. Escribir el mensaje, revisarlo
y volver a escribirlo hasta que sea corto, claro y firme. Volver
al plan original de comunicacidén y determinar qué otros mensajes

deberian ser transmitidos y cémo (21).

El proceso de preparacidén puede ser tan largo como el tiempo y
el talento lo permitan, pero antes o después el redactor
publicitario se tiene que sentar a escribir el cuerpo de texto,
es decir, la parte del anuncio donde se argumenta y se produce
la venta. No hay normas fijas ni duraderas que puedan aplicarse
a cada texto, el redactor cuenta con la informaciodn del producto,
la investigacién, el briefing, la ldégica, la experiencia, el
sentido comin y algunas técnicas, pero a la hora de la verdad ha
de crear el mensaje adecuado, para el producto adecuado, en el

momento adecuado.

Esto es precisamente lo que se espera del redactor publicitario,
y para lograrlo tiene, entre otros elementos, el cuerpo de texto.
Elemento que representa y tiene una unidad, pero una unidad
divisible en partes, divisible en pdrrafos. Como ya hemos visto,
Bovée & Arens han estudiado el cuerpo de texto, y sus elementos,
Robert Bly también hace una interesante aportacidén desde otro

punto de vista. Para Robert Bly, en este proceso de informar-
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convencer-inducir a la accién, cada pdrrafo del cuerpo de texto
tiene una misidén concreta. Asi, el primer parrafo del cuerpo de
texto es un punto critico porque es la conexidn entre el titular
y el cuerpo de texto y no puede ser decepcionante ni decir nada
que sea obvio para el lector. De heého, "el primer pdrrafo es una
ampliacién del tema del titular™(22). Hay redactores que, a modo
de introduccién, escriben primeros pdrrafos que suenan bien pero
gue dicen algo que el lector ya conoce. Es un error, como dice
Robert Bly, "el primer pdrrafo debe ir directamente donde

comienza la carne del mensaje®(23).

Messner se expresa en similares términos al hablar del cuerpo de
texto en general y del primer pdarrafo en particular, asi defiende
que, "el primer pdrrafo debe saldar inmediatamente la promesa del
titular, debe ser corto, debe tener movimiento, debe limitarse
al beneficio mayor, tal como contempla el plan del copywriter"
(24). Y todo ello debe hacerlo de manera gue acentie lo positivo,
porque lo positivo siempre da mejores resultados, no en vano la
gente tiende a recordar los buenos momentos de la vida a la vez
que desecha consciente o inconscientemente los malos. Acentuar
lo positivo es hablar bien del producto y hacerlo de manera que
tienda a ser recordado como bueno, pero bueno por si mismo, no
a costa de los demds. En este sentido Erika Klein da una serie
de consejos para acentuar lo positivo: "No intentes vender tus
productos hablando mal de los competidores. No discutas tépicos
como la polucién, la inflaccién, a no ser que verdaderamente
pﬁedas hacer algo por mejorarlo, no hacer que los lectores se
tengan gque concentrar mucho tiempo en una situacidén indeseable,

antes bien, mostrarles la manera de evitar la situacidén™(25).
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El sequndo parrafo y siguientes deben despertar el deseo por el
producto de manera que el lector no se quede inmerso en la simple
informacién o en la bondad del producto, sino que dé un paso mas
hacia la compra, por eso el segundo parrafo y siguientes deben
inducir mediante tres pasos: |
1. Describir las caracteristicas fisicas del producto
(tamafio, color, velocidad, durabilidad, etc).
2. Traducir estas caracteristicas en beneficios para el
usuario (el plan del copywriter tiene gue contenerlos).
3. Prometer que el lector pueda conseguir estos beneficios
con la compra del producto (26).
Todo el cuerpo de texto tiene que inspirar conviccién, por eso,
para convencer al lector de la verdad del mensaje, el redactor
publicitario no debe limitarse simplemente a hacer afirmaciones,
sino que debe ofrecer pruebas fidedignas que demuestren tales
afirmaciones. Es decir, debe recompensar al lector. Para ello,
el redactor dispone, segin Messner, de algunas técnicas o
recomendaciones que le pueden ayudar a argumentar el segundo
parrafo y siguientes: Demostrar las caracteristicas de las que
se estd hablando y dejar que el lector extraiga sus propias
conclusiones. No hacer afirmaciones increibles. Lograr impacto.
Aprovechar la ventaja de poder ofrecer situaciones excepcionales
tales como aniversarios, rebajas, acciones de temporada, etc.
Hacer que el tono del anuncio sea el adecuado para la imagen gque
se guiere transmitir. Utilizar el formato apropiado. No sélo las
palabras del texto ofrecen credibilidad, la direccién de arte y
el propio formato son parte de la comunicacién de la imagen del
producto y de la compafifa anunciante. No ahogar el propio mensaje

atacando el de un competidor (27).
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El parrafo final también tiene su propia misién que consiste en
empujar a la accién, a no ser que el objeto del texto sea
puramente informativo. De hecho, ya en el plan del copywriter
gueda fijada la accidén deseada, por eso el redactor publicitario
debe plantearse "alguna accién qué quiere que el lector haga
después de leer el anuncio"(28). Es indudable 1la 1labor de
induccién a la accién del dltimo pdrrafo, pero requiere un plan
establecido previamente para todo el anuncio de manera gque Sea
una unidad estudiada, coherente y eficaz. Un pensamiento
estratégico que marque los objetivos del anuncioc y sobre todo
plasme dos directrices claves: Qué accidn se quiere que haga el

lector. Darle razones por las que debe hacerlo y iahora! (29).

Muchos anuncios hacen bien lo primero explicando la accién. Pero
realmente sélo unos pocos hacen bien lo segundo dando al lector
un incentivo real para superar su natural inaccién. Por eso, la
frase final debe enfatizar lo que el posible comprador conseguird
si actia, o lo que perderd por no actuar. Para llamar a la accidn
Erika Klein propone algunas técnicas impulsoras que facilitan los
esfuerzos anteriores: Ofrecer incentivos. Dar un tiempo limite.
Dar facilidades para que la gente responda. Mencionar la
limitacién de existencias. Ofrecer descuentos. Devolver el dinero
si el cliente no gqueda satisfecho (30).

Con estas llamadas a la accién, el redactor publicitario pretende
cerrar el cuerpo de texto de manera gque guede claro para el
consumidor gqué es lo que tiene que hacer para obtener el producto
(enviar un cupdén, hacer una llamada de teléfono, visitar una

oficina, ir a una tienda concreta, a una direccién, etc).
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Tanto si el redactor publicitario es un perfecto conocedor del
producto y recurre en buena medida a su particular experiencia,
o si no conoce el producto y se deja llevar de su intuicidén
profesional y de su talento, tiene que recurrir siempre a un
minimo de informacidén que haga que sﬁs conocimientos del producto
sean objetivos. "Ser copywriter no significa sentarse frente al
ordenador y comenzar a escribir de forma fluida. Primero hay que
hacer los deberes, juntar toda la informacidén que sea posible
acerca de qué es lo que se vende, y todavia mds importante, quién
lo vende"(31), advierte Erika Klein.

En este mismo orden de cosas, Robert Bly dice que, "a la hora de
sentarse para comenzar a escribir un anuncio, has de tener al
menos el doble de informacidén de la que utilizards eﬁ la versién
final del anuncio”(32). Por eso, Bly hace algunas recomendaciones
respecto a qué tipo de informacién conviene obtener: Conseguir
todo 1lo publicado anteriormente del producto gue se estd
anunciando. Reunir todos los anuncios pasados que se puedan.
Obtener folletos de informacién. Anuarios. Catdlogos. Articulos.
Copias de discursos o anuncios. Copias de material de
presentacidén y de ventas. Audiovisuales. Planes de publicidad.

Cartas de usuarios del producto. Anuncios de la competencia, etc.

Con toda esta informacién, o parte de ella, el redactor
publicitario tiene numerosos elementos de juicio para ver qué es
lo que se ha hecho, cémo ha funcionado, qué es lo que no se debe
hacer, qué es lo que no ha funcionado y porqué. A la luz de este
conocimiento hay que plantearse el camino a seguir. Por eso, es
obligado que el redactor publicitario se haga preguntas sobre el

producto, preguntas como: iQué prometo al consumidor?, dcudl de
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las promesas es la mds importante?, dde gué manera se usa el
producto?, <{qué caracteristicas tiene el producto?, <qué nos
diferencia de la competencia? si el producto no es diferente,
iqué atributos potenciamos para que se diferencie de la
competencia?, {qué tecnologia tiene el producto? iqué problemas
del mercado solucionamos con la venta de nuestro productoe?, dcdmo

funciona el producto?, <dcudnto va a durar?, <Jlqué vale?

Finalmente, el redactor publicitario se ha poner en el lugar del
consumidor potencial para saber cudles son sus intereses. Por
eso, es también del todo util, prdctico e interesante hacerse
preguntas sobre la naturaleza de la audiencia: <{cdmo son las
personas que compran el producto?, Jqué servicio damos al
comprador?, <{por qué necesita el consumidor el producto?, <{qué
motivaciones tiene para comprarlo?, <Jcudl es el principal
problema para comprar este tipo de productos?, é{precio, calidad,
eficacia?, éa qué clase de persona se estd vendiendo el producto

ahora?

Esta fase de investigacién del producto, investigacién de la
competencia, de la publicidad realizada en el pasado y de la
audiencia suponen la mejor base para lograr el éxito, porgue como
dice Erika Klein, "la publicidad sélo es efectiva si vende. Eso
significa que la preparacién es mucho mds importante gque la
inspiracién"(33). Es decir, antes de escribir una sola palabra
del cuerpo de texto el redactor publicitario debe tener amplia
informacién del producto, de la competencia y del consumidor. Por
eso, siguiendo con esta misma filosofia, y de manera paralela,

Garcia Ruescas propone un camino a seguir "para gque el texto
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publicitario consiga ventas con beneficio para el anunciante":
Comprender a quién va dirigido el texto y qué es lo que la gente
desea comprar. Qué habitos tiene esta audiencia. Qué necesidades

bdsicas va a cubrir el producto (34).

El redactor publicitario necesita por lo tanto unas fuentes de

informacién, una materia prima a partir de la cual puede comenzar

a construir los textos. Fuentes de informacidén que Garcia Ruescas

clasifica de la siguiente manera:

1. Fuentes para buscar datos: los futuros consumidores, el
producto y su competencia. Por eso, el redactor debe estudiar
los datos a la luz de estas preguntas: J{Cudl es el uso del
producto?, {cudles son sus mayores caracteristicas?, dqué
necesidades cubre?, dcudl es su primer uso?, <{qué deseos
bdsicos proporciona?, iqué ventajas ofrece?. Por otra parte,
el estudio de la competencia es para el redactor una valiosa
fuente de conocimiento: <{Qué importancia tienen estos
productos en el lugar del punto de venta?, <qué productos
estdn en directa o indirecta competencia?, {qué medios de
publicidad utilizan? y <écudl es el tamafio de los anuncios?,
écon qué frecuencia son publicados?, {qué método especiales
usan para promocionar sus productos?.

2. Informacidn bdsica del anunciante. Una misién del redactor es
visitar al fabricante y a sus trabajadores con el fin de
obtener la mdxima informacién acerca del producto.

3. Estudio e investigacién del mercado. El1 objetivo es
entrevistar al mayor nimero posible de consumidores y

detallistas para someter sus contestaciones a un posterior

analisis.
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4. Informacién obtenida en revistas y publicaciones de la
industria o del sector para observar inquietudes y tendencias.

5. Investigacién del producto. S6lo llegandolo a conocer se puede
decir algo realmente interesante de él.

6. Estudio de la competencia. Tan importante es conocer el
producto propio como el ajeno. Aqui puede estar la clave, en
la bisqueda de una diferencia real no descubierta.

7. Un archivo de ideas. Tener ideas y guardarlas puede en un

momento dado aportar alguna solucidén en muchos momentos (35).

A la luz de toda esta informacidn el redactor publicitario puede
estudiar los hechos, clasificarlos y analizarlos bajo cuatro
puntos de vista bdsicos: Hechos sobre el producto. Hechos sobre
la distribucién. Hechos sobre los consumidores. Hechos sobre la
competencia.

De esta forma, el redactor publicitario se encuentra en las
mejores condiciones para descubrir qué es lo gque tiene que decir,
vy hallar la respuesta a sus numerosas preguntas. Preguntas dque
necesariamente van en una direccidn, y que Garcia Ruescas orienta
en el logro de dos objetivos clave: Identificar el problema del
anunciante. Conocer el objeto del texto (36).

Este plan de trabajo puede suponer un esfuerzo desmesurado, una
pérdida de tiempo o una falta de confianza en el olfato del
redactor publicitario, pero no es asi. Es la mejor manera de
escribir textos eficaces. Es el camino a seguir para evitar caer
en el texto fdcil que no aporta nada, que cae en lo ya conocido
o en la simple exageracién como denuncia Donald Jungenheimer
cuando dice que, "los copywriters tienen la tendencia a hablar

con generalidades y clichés. Este es un grave defecto, no uses
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generalidades, sé especifico para que los hechos sean creibles"
(37). Es mds, aflade Jungenheimer, "si tienes una afirmacidén que
es ciertamente fantdstica debes intentar que no parezca  una
exageracidén" (38).

No obstante puede haber quien.piensé, como Crompton, que "el body
copy nunca se lee"(39), independientemente de si es largo o
corto, pero posiblemente son muchos mds los que piensan, como
Haas, "gue se lee lo que interesa y no se lee lo que no presenta
interés. Nadie lee un texto poco interesante, aunque sea corto;
un texto largo, si resulta atractivo, se lee completo; y un texto
que al principio resulta interesante, perdiendo luego dicho
interés, se lee hasta el punto en gue empieza a aburrir. Por
tanto, no existen anuncios cortos y anuncios largos"(40). Esta
es precisamente una de las grandes decisiones del redactor
publicitario. Tras el proceso de biusqueda de informacién y de
recogida de datos, el redactor se encuentra con cantidades
ingentes de informacién que puede, o no, ser interesante para el
consumidor. Este problema de qué cantidad de informacidn
comunicar es lo suficientemente importante como para estudiarlo

un poco mads en profundidad.
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2. Textos cortos versus textos largos

Casl sin quererlo nos hemos adentrado en una de 1las grandes
cuestiones que se plantea todo redactor publicitario, <{textos
cortos o textos largos?. E1 priﬁer trabajo del redactor es
obtener informacién, el mdximo de informacidén, esto le conduce
irrevocablemente a encontrar su mesa de trabajo 1llena de
dossiers, entrevistas, anotaciones, observaciones, anuncios
pasados del propio producto y de lavcompetencia. Quiza tenga
suficiente informacidén para escribir un libro, pero no tiene que
escribir un libro, sino un anuncio. El trabajo de seleccidn del
redactor publicitario ya es una prueba de su talento, pues se
encuentra ante la dificil fase del saber qué decir, del
identificar qué es interesante para el lector, es decir qué le
puede inducir a la compra.

Asi pues, ante tal avalancha de informacién y ante la necesidad
de explicar al consumidor las ventajas del producto, surge la
primera pregunta, décémo de largo debe ser el texto de un
anuncio?. Las respuestas apelan al sentido comin y la mayoria de
autores y estudiosos dan respuestas similares, asi Crompton opina
que, "no hay norma. Un argumento es corto si termina sin decir
las cosas correctas para hacer la venta. Un argumento es largo
sl repite, se hace aburrido, o usa dos palabras cuando basta con
una®(41). Casi en los mismos términos se expresa Messner, cuando
dice dque, "debe ser lo necesariamente largo para cunplir el
propésito del anuncio, ni corto, ni largo. Esto significa que
pﬁede variar desde las 0 palabras hasta las 800 o 1000"(42). Si
bien no es menos interesante y llena de sentido comin la opinién

de Erika Klein cuando ella nisma se pregunta y se responde:
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v.cémo decides si escribir un anuncio corto o largo? Depende

mucho del producto y de las cosas gque hay que decir de é1"(43).

No es menos intersesante y llena de juicio la opinién del
redactor publicitario Chris O’Sﬁea, de 1la agencia Collet
Dickenson Pearce, cuando dice, "Me encanta el copy largo.
Mantener la atencién de alguien durante tres minutos es mnds
excitante que zumbar a través de Seis'puntos de venta en treinta
segundos. Esto me permite construir capa a capa un argumento bien
razonado que conduzca al lector a la inexcusable conclusién de
que el producto del que le estoy hablando es mejor que cualguier
otro. No obstante, si lo dicho es demasiado largo para 1o que mi
director de arte tiene en mente, lo corto. Pero si el primer
texto que escribo es demasido corto, tampoco afiado nada, el
relleno siempre se nota (sélo persuado a mi director de arte para
gue escoja un tipo de letra mds grande)"(44).

Asi pues, <{textos largos o cortos? Ante semejante problema, el
redactor publicitario tiene en buena parte la respuesta si se
centra en el lector, oyente o espectador del anuncio, porgque él
es quien, con toda esta informacién, tiene la verdadera clave a
la pregunta de cudl debe ser la longitud del texto. Clave dque
Robert Bly resume asi: "el cuerpo de texto tiene que contener
suficiente informacién para convencer al mayor nidmero de
personas, para que el siguiente paso sea el de la compra. Si no
estamos seguros sobre cudnta informacién debemos incluir en el

anuncio es mejor pasarse que no llegar"(45).

A la luz de las opiniones de autores y redactores publicitarios

podemos concluir que la cuestién verdadera no es cémo de largo
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o de corto debe ser el cuerpo de texto, ni cudntas palabras debe
escribir el redactor publicitario, sino cudnta informacidén debe

incluir el cuerpo de texto para lograr su objetivo.

En este sentido y tal como apunta.Robert Bly, la longitud del
cuerpo de texto puede venir determinada por tres factores: el
producto, la audiencia y el propdsito de texto (46). Factores
todos ellos que requieren cuando menos una breve reflexidn.
Factor producto. El redactor publicitario debe hacerse una serie
de preguntas sobre el producto, <{hay muchas cosas gque decir
sobre €17, dayudardn esos hechos a convencer al lector para que
lo compre?. Lo cierto es que hay algunos productos que tienen
numerosas caracteristicas y beneficios interesantes y de gran
ayuda para ser vendidos en el cuerpo de texto. Es el caso de los
ordenadores, los aparatos de misica, los coches, las pdlizas de
seguros, los electrodomésticos, etc. Hay otros productos, sin
embargo, que no tienen apenas caracteristicas o beneficios
concretos, y no hay mucho que decir sobre ellos, es el caso de
los refrescos, comida rdpida, ropa de disefio, cerveza, Vvino,
detergentes, comida de animales, agua, algunos tipos de
medicamentos etc. Por lo tanto la longitud del cuerpo de texto
depende del producto y de lo que se pueda decir de é€l.

Factor audiencia. La longitud del copy depende también de la
audiencia. Algunos consumidores no necesitan mucha informacién
y no estan acostumbrados a leer textos largos. Otros solicitan
todos los hechos que puedan obtener y estdn muy interesados en
todos aquellos datos dgue de una manera u otra les aportan
informacién. Lo cierto es que la audiencia es cada vez mas

selectiva, tiene un poder econdémico mayor, un nivel de formacidn
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mds alto, y es mds independiente, a la vez que mds exigente. El
factor audiencia puede por si solo indicar muchas veces, qué es
lo hay que decir del producto, cémo hay que decirlo y con qué
cantidad de palabras hay decirlo.

Factor proposito del texto. El teréer factor determinante de la
longitud del texto es, sin duda, el propésito del mismo. 8i se
pretende que el cuerpo de texto genere una ventaja clara que
comporte ventas, entonces no hay neceSidad de entrar en detalles
secundarios, ya habrd ocasién al proporcionar mds informacidén
sobre cémo se obtiene la ventaja. Sin embargo, un anuncio gue
pide una accidén por correo debe dar todos los hechos que el
lector necesite para tomar la decisidén de compra y para pedir el

producto.

Llegado este punto, el redactor publicitario puede pensar que
ciertamente tiene tres factores de decisién a su disposiciédn,
perc esto no le ha resuelto gran cosa, puesto que el problema de
qué factor elegir para determinar la longitud del texto sigue
vigente. En este sentido, Robert Bly establece una norma, que
puede ser la respuesta gue buscamos, "el copy debe contener
suficiente informacién - ni mucha, ni poca - para convencer al
mayor numero de posibles compradores cualificados a dar el
siguiente paso en el proceso de compra%(47). Para conseguirlo,
es ‘decir para dar el mdximo de informacién en el menor niumero
posible de pdrrafos, el redactor tiene una serie de técnicas que
le ayudan a condensar la informacidén: Escribir los pérrafos lo
mds cortos posibles. Terminar con una propuesta, lo cual permite
dar un tono conversacional. Utilizar frases fragmentadas, ayudan

a recortar la longitud de las frases a la vez gque afiaden
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