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El sonido de la persuasién se desarrolla a partir de un esquema de concepcién del sistema
semidtico publicitario, que a través de la utilizacién del lenguaje radiofénico- en forma de sonido
latente- y su universo temdtico, penetra en la cultura cofidiana del individuo. A este respecto, el
libro se podria considerar como reafirmacién del poder publicitario que fluye y confluye en la pro-
gramacién radiofénica: "Se detecta una excesiva integracién de la publicidad en el esquema de
la programacién. Esto crea dificultad para diferenciar los contenidos publicitarios de los que no
lo son". Pero también se aprecia en sus paginas un anhelo de cambio del discurso publicitario
hacia una mayor estrategia comunicativa, si nos aprovechamos de los innumerables recursos cre-
ativos que nos brinda el medio radiofénico. "Actualmente, se detecta una incipiente tendencia
hacia la creatividad, y un infento de superar una publicidad que meramente se basaba en un con-
tenido informativo... El oyente defecta carencias comunicacionales en la publicidad que motiven
la fantasia, la ensofiacién, la irrealidad, que inciten a huir de la realidad racional.

El sonido de la persuasién de la Profesora de radio Kety Betés presenta una visién completa
del relato publicitario desde sus distintas connotaciones formales, semanticas y estéticas, integradas
en la cultura radiofénica. Dividido en fres grandes bloques y nueve capitulos, destina los Gltimos en
comprobar su aplicacién metodolégica mediante la exposicién de una esmerada seleccién de relo-
tos publicitarios extraidos de distinfos programas radiofénicos.

Se trata de una obra bien estructurada, concisa, clara y rigurosa en argumentacién y meto-
dologia, que refleja un trabajo de tesis que fue en sus origenes y que ahora, convertida en manual,
se hace imprescindible como guia de consulta en materia publicitaria radiofénica para las distintas
licenciaturas de Periodismo, Comunicacién Audiovisual y Publicidad.

Tras un sugerente prélogo de Julién Marias, en el que queda definida la publicidad radio-
fénica "...como un espejo sin imagen visible aunque si con imagen imaginaria en la mente del
oyente", aparece el capitulo segundo, "Radio, Cultura y Publicidad", donde la autora expone su
concepcién de cultura radiofénica, y la importancia de la imagen auditiva por la participacién del
oyente: "los medios de comunicacién han generado una cultura propia ligada a la cultura de la
sociedad en la que estdn inmersos." La radio, como medio auditivo, es capaz de sumergirse en la
realidad inmediata de la sociedad, a través de los individuos y formar parte de la globalidad de
su cultura medidtica. Se convierte en reflejo del mundo que rodea al oyente, y es entonces, cuan-
do la Publicidad, a través de sus diversos formatos y pautas programdticas como "cultura mosai-
co"- por su alternancia y mezcla con la informacién periodistica- adquiere mayores dosis de credi-
bilidad y atencién por parte de la audiencia radiofénica. Una conciliacién de contenidos publici-
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tarios y periodisticos que forman una simbiosis perfecta en su adaptacién al medio sonoro: "No
sélo la publicidad intenta fundirse en la cultura radiofénica. Su ambicién va mas alld. Sus cédigos
y sus ritmos , veloces pero impactantes, han contagiado al resto de contenidos".

En este caso, considero conveniente hacer un paréntesis para sefialar un lunar brumoso que
entronca con la fuerte defensa de la calidad estética para la totalidad del quehacer radiofénico,
en su admiracién por la recreacién informativa con pardmetros de ficcién. De lo que podria dedu-
cirse que la reconstruccién de una "realidad verosimil", con un orden estético, podria contar con
un valor informativo equiparable (o incluso superior) al relato objetivista narrado y carente de rea-
lizacién radiofénica. Una discusién que es preciso no orillar si, como ha seﬁo|ocro hasta la sacie-
dad el Profesor Mariano Cebrién, con los facsimiles audiovisuales de sucesos (piénsese en los "rea-
lity-shows) se atropella frecuentemente la irrenunciable busqueda del méximo grado de objetividad,
produciéndose fergiversaciones o deformaciones de lo acontecido.

Creemos acertada la consideracién que nos propone esta Profesora de Comunicacién
Audiovisual del oyente como perfeccionador je] mensaje en su recepcién, y la contemplacién sobre
ciertos elementos que contribuyen a despertar la imaginacién del radioescucha, como la memoria

la atencién desde el lado psicofisiolégica, la familiaridad con el cédigo radiofénico, desde la
rronterc estrictamente comunicativa, y a los universos semdnticos en el orden social.

En el tercer capitulo la Dra. Betés acomete uno de los tres grandes enfoques del discurso
publicitario: su dimensién formal, que es reconocida deniro de las estructuras manifiestas de los
mensajes publicitarios, integrados y localizados en el contexto programdtico. Aparecen conceptos
como el de "programa", "género" y "formato" para los que esta docente universitaria propone nue-
vas vias de composicion publicitaria en radio, respaldada por otros autores y variedad de ejem-
plos: "La aplicacién de la metodologia- variables descriptivas y variables analiticas- a la presencia

ublicitaria en determinados programas radiofénicos, nos va a servir para confeccionar una tipo-
ogia descriptiva de los formatos publicitarios radiofénicos" .

Nos parecen especialmente atinadas las reflexiones que se llevan a efecto en un segundo blo-
que, més completo, que comprende los capitulos 4, 5, y 6, donde la autora, como fruto de expe-
riencia y dedicacién docente, desmenuza El:,os relatos publicitarios radiofénicos para dar a conocer
su forma, fondo y estética sonora.

Los capitulos 4 y 5, a parfir de planteamientos tedricos, intentan asentar las bases sobre las que
construir una metodologia del discurso publicitario, a través de una magnitud semdntica, determinada
en dos dreas, que representan y recrean la cultura del oyente a través gel relato, y desde donde se
describen los temas (el "universo temdtico") y se observan los personajes que componen el mensaje. "El
relato publicitario puede dejar entrever qué disfraz lleva cada mensaje a través de su argumento, a tra-
vés de sus personaies, incluso a fravés je la estética- en nuestro caso sonora- del mensaje”.

El capitulo sexto lo dedica Kety Betés a cada uno de los elementos del Ien?uoia sonoro- la
palabra, la musica, los efectos y el silencio- que componen el mensaje y describen la estética radio-
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fénica, aplicada a la construccion de relatos publicitarios, gue también servirdn como (tiles ejem-
plos para profesionales publicitarios, alumnos y profesores de las Facultades de Comunicacién.

De este modo, en los dos Gltimos capitulos, se exponen escaletas de los principales progra-
mas de las grandes cadenas privadas (La Ser, La Cope y Onda Cero) y una amplia seleccién de
guiones publicitarios transcritos (167 ejemplos) de estas mismas emisoras.

Nos encontramos, por tanto, ante un manual de hacer publicitario. De ahi que nos resulten
especialmente interesantes los pérrafos que se dedican a la préctica publicitaria en radio, donde
la autora, que acota su investigacién a un periodo concreto de andlisis (1998), nos confiesa un
cierto estado de incertidumbre cuando sostiene que, a pesar de encontrarnos imbuidos en un nuevo
entorno multimedia, la publicidad radiofénica no ha sufrido ninguna transformacién: "He com-
probado como hoy, en elpaﬁo 2002, précticamente la publicidad en la radio convencional y gene-
ralista no ha cambiado. De hecho algunas cuiias aqui plasmadas todavia suenan".

A este respecto, quizd al libro de la Dra. Betés le sobre andlisis de los resultados y adolezca
de una seria llamada a la reflexién, enfocada hacia el cambio. En este sentido, urgiria revisar a
fondo el funcionamiento de la publicidad en la radio, a afos luz de la televisiva.

El sonido de la persuasién es una muestra completa en lo que a la Publicidad radiofénica tes-
timonial se refiere, con talante positivo y esperanzador. La fuerza viva de la autora, docente de la
Universidad Cardenal Herrera-CEU de Valencia y experta investigadora, hace despertar en el lec-
tor un claro interés hacia las posibilidades publicitarias, desprendidas a través de sonidos. Ecos de
coraco|oscﬁcomo se observa en el dibujo de la portada) que nos persuaden hacia la escucha ideal,
creadora de imdgenes, de un mundo fantéstico adn por descubrir.

Julia Gonzédlez Conde
Universidad San Pablo-CEU
Madrid
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