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Somos orales, andonimos e individuales.

Somos silencios, musicas, voces, sonidos, ruidos.

Somos espontaneidad y flujos.

Somos participacion desde lo que mejor sabemos hacer para expresarnos: hablar.
Somos acontecimiento oral. Nuestra sociedad de los medios es, sobre todo,

un ambiente sonoro, de hablas, de conversaciones.

Rincdn, 2006.



RESUMEN

El objetivo principal de esta memoria de tesis doctoral es el de analizar la influen-
cia de lavoz en la Generacidn Z en el contexto de la comunicacidn publicitaria. Para lograr
este objetivo, la investigacién aporta, a partir del marco tedrico, un amplio andlisis biblio-
grafico orientado a conocer la evolucion en el uso de la voz a lo largo de la historia de la
publicidad, asi como los conceptos, procesos y habitos de escucha sonora, especialmente

vinculados con la Generacién Z.

El disefio experimental combina metodologia cualitativa y cuantitativa, con el fin
de conocer los indicadores que permitan establecer una relacion directa entre el tipo de
voz empleado en un anuncio publicitario y las impresiones percibidas por el oyente, re-
ceptor del mensaje. El estudio cualitativo se conforma a partir de 20 entrevistas en pro-
fundidad realizadas a profesionales especializados en el dmbito de la voz. Del andlisis de
las conclusiones de estas entrevistas se extraen las variables que se emplean posterior-
mente en el trabajo de campo. El estudio experimental, desarrollado sobre un estudio
de caso, trata de dar respuesta empirica a una cuestion principal: comparar y valorar las
percepciones asociadas a diferentes tipologias de voz, clasificadas por su timbre y tono,

sobre una muestra integrada por jovenes estudiantes pertenecientes a la Generacién Z.

Los resultados obtenidos demuestran que las voces que motivan mayor atencién
por el contenido del relato corresponden a voces medias tanto masculinas como feme-
ninas: la voz media de hombre y la voz media de mujer. La voz masculina prevalece muy
sutilmente sobre la voz media femenina. La voz grave masculina es considerada como la
voz mas creible y se asocia a una persona fuerte y autoritaria. La voz media femenina es
percibida como una voz mds agradable, relajada y calida. Esta tipologia de voz se asocia a
valores de amistad y confianza. Estos resultados suponen implicaciones practicas de sig-
nificacion en el contexto académico y profesional. En el contexto académico, este estudio
permite conocer los efectos de las diferentes tipologias de voz sobre oyentes pertene-
cientes a la Generacion Z. En el ambito profesional, los hallazgos aportados favorecen a
la toma de decisiones estratégicas en el territorio de las marcas, a la hora de seleccionar
voces eficaces para la transmisidon de mensajes dirigidos a audiencias pertenecientes a la

Generacioén Z.
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ABSTRACT

The aiming of this doctoral thesis report is the analisis of the inlfluence of the voi-
ce on the Generation Z in the contexto f advertising media. To achieve this goal, the inves-
tigation is based, from a theoretical framework, on a wide bibliographic andlisis oriented
to know the evolution of the use of the voice along with the history of advertising and so
the concepts, process and habits of sound listening, especially those related to Gerenation
Z

The experimental design combines quantitative and qualitative methodology,
with the purpose of knowing the signs which establish a direct link between the selected
voice used in an ad and the perceived value by the recipient. The qualitative analysis is
based on 20 in-depth reviews with expert profiles on voice matter. The analysis, based on
the conclusion of these interviews, integrates the variables which are later used as the
focus of the application in the field. The experimental study, based on a real case, permits
us to verify provisionally the influence exerted by the choice of the voice’s pitch and tone,
as the main qualities of the sounding message in the creation of the values perceived by a

sample formed by young students from Generation Z.

The results obtained show that the voices which generate more attention due to
the content of the account are the ones that correspond to both male and female medium
voices. The male Deep voice very subtly thrives over the female middle voice. The mascu-
line Deep voice is considerated more credible and associated with a powerful, strong and
authoritarian person. The feminine mid voice is perceived as nice, relaxed and warm. This

type of voice is associated with values of friendship and trust.

These results have significant practical implications in the academic and professio-
nal context. In the academic context, this study allows to know the effect of the different
types of voice on audience from Generation Z. In the professional field, the results facilita-
te brands decision making regarding the selection of effective voices to transmit messages

aimed at Generation Z audiences.
KEYWORDS

Voice — Brand voice — Corporate voice — Generation Z — Advertising - Communi-

cation
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PRIMERA PARTE: MARCO TEORICO
INTRODUCCION
1. Contexto de la investigacion

A lo largo de la historia, las marcas han definido su identidad mediante informa-
cion visual. Una imagen representada por un logotipo, una tipografia, un cromatismo y
diversos elementos graficos, disefiados para atribuir a la marca un conjunto de valores. La
mayor parte de las marcas han nacido mudas y Unicamente han incorporado elementos
sonoros cuando han saltado al medio audiovisual (Vidal-Mestre, 2017). Tal y como afirma
Pifieiro-Otero (2019), el mundo actual prioriza la cultura visual. Sin embargo, la construc-
cion de la marca no se limita Unicamente a la vista, sino que incluye al oido y debe tenerse
en cuenta en la estrategia integral de la comunicacion. Ademas, es imposible demostrar

gue el sentido de la vista sea superior al sentido del oido (Rodriguez, 1998).

Para Martinez-Celdran (1996), la imagen envuelve la sociedad de una forma cons-
tante y quizas por ese motivo, la palabra adquiere mayor valor. Keller (1993), define una
marca como la posicién resumida en la mente de los consumidores derivada de la red
asociativa de conocimiento en la memoria de los consumidores. Dicho conocimiento debe
incluir informacidn auditiva asociada con la marca. Labrada (2009), apunta que los atribu-
tos sonoros son capaces de provocar en las personas diferentes sensaciones y emociones.
Mediante el recurso de la entonacion, la acentuacién, los cambios de velocidad, el uso
de pausas, los seres humanos consiguen combinaciones melddicas que dan sentido a las
palabras y mejoran el nivel de atencién y comprension (Rodero et al., 2017). Escuchar una
voz con todos sus matices prosédicos genera un vinculo emocional fuerte entre el orador
y el oyente, una atmdsfera intima, que se traduce en una sensacion de acompafiamiento
y bienestar (Horton y Wohl, 1956). Tal y como afirma Wiener y Chartrand (2014), el uso
de la voz es uno de los activos del marketing mas valioso, por tanto, la efectividad de los
anuncios dependera de cémo los locutores gestionen su voz. Por tanto, es légico pensar
que la seleccién de la voz de marca deberia ser tan importante como la eleccién del color
de su logotipo, el packaging® con el que se comercializa o el escenario donde se graba su

spot publicitario.

El contexto medidtico actual estd caracterizado por el desarrollo tecnoldgico al
servicio de la informacién basado en los recursos mas elementales de la comunicacién hu-

mana: la imagen, la musica, la voz y los efectos sonoros. Tal y como afirma Rodero y Potter

1 Empaque, embalaje o presentacién de un producto.
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(2021), el contenido oral encaja como un guante en el estilo de vida actual condicionado
por la multitarea y la aceleracidn. Las ventajas de accesibilidad, facilidad de transmision,
expresividad, sencillez han permitido que la oralidad siga siendo un elemento esencial
de comunicacién a lo largo de la historia. Primero el fondgrafo?, luego la radio, podcast?,
audiolibros y finalmente, los asistentes de voz. La alianza de la oralidad con las nuevas
tecnologias esta marcando el disefio de la nueva comunicacidén entre emisores, oyentes,
seguidores y usuarios (Martinez-Costa y Legorburu, 2021). El poder de la voz y de la pala-
bra mantiene su vigencia y eficacia en los tiempos de hoy, favoreciendo procesos narra-
tivos que estimulan la imaginacion del oyente (Martinez-Costa y Diez Unzueta, 2005). En
este nuevo contexto mediatico, los jovenes son los usuarios que mas han contribuido en
la consolidacién de un comportamiento de consumo hibrido, combinando medios online

y offline (Barrios-Rubio y Gutiérrez Garcia, 2021).

Segun IAB Spain (2021), se percibe un claro aumento en el consumo de audio di-
gital por parte de los internautas espafioles: 6 de cada 10 internautas mayores de 16 afios
son consumidores habituales. El perfil de usuario realiza una escucha multidispositivo y se
siente motivado por factores como la flexibilidad, practicidad y variedad de los contenidos
sonoros. Pese a que la musica sigue siendo la temdtica preferente, se consolidan otros
formatos como el audio a la carta y radio en directo. El formato podcast sigue la inercia
ascendente incrementando su penetracion en franjas mas jovenes: un 52% entre 16 y 34
afos lo consume de manera habitual. De acuerdo con este estudio, son precisamente los
jovenes entre 16 y 24 aiios los que afirman recordar los mensajes publicitarios integrados

entre el contenido sonoro que escuchan.

La etapa correspondiente a la pandemia provocada por el COVID-19, ha supues-
to un resurgimiento del formato audio. El sonido no solo es empleado como recurso de
evasion, entretenimiento e informacion sino también, como medio de comunicacion,
reinvencion y relacién entre personas, tanto en el ambito personal como profesional. En
base a la encuesta, la recuperacion del sonido como clave de comunicacidn ha significado
una normalidad mejorada que, el 61% de los millennials y miembros de la Generacién Z
afirman no tener intencién de abandonar (Spotify Culture Next Global, 2021). Pese a la
profunda desconexidon de la Generacidn Z con los medios de comunicacidn tradicionales,
y especialmente con los contenidos sonoros (Lopez-Vidales y Gédmez-Rubio, 2021; Warc

Media, 2022), la consolidacién de la escucha a través de plataformas streaming* aumen-

2 La primera maquina capaz de grabar y reproducir sonidos, inventado por Edison en 1877.

3 Contenido en audio disponible a través de un archivo o streaming.

4 Tecnologia que permite ver y oir contenidos emitidos desde internet o cualquier otra red sin precisar una
descarga previa de datos al dispositivo terminal desde donde se visualiza o escucha el archivo.
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ta de manera constante y gradual entre los mas jévenes (PWC, 2019). Segiin Newman y
Gallo (2019), Espaia es uno de los paises de Europa Occidental donde mas internautas
escuchan podcast al mes. En cuanto al consumo de audiolibros, segun Deloitte (2020),
en comparacion con el crecimiento del libro tradicional (2%), el audiolibro ronda el 25% vy

40%, y se prevé que en 2023 supere las cifras de venta al e-book°.

Este creciente desarrollo en el consumo del audio ha despertado el interés de
anunciantes y profesionales por conocer las mecanicas de persuasion de la voz con el fin
de dominar las cualidades sonoras que permitan la transmisién de los valores deseados. A
esta circunstancia se suma la carencia de estudios, con base empirica, destinados a anali-
zar de qué forma los pardmetros acusticos de la voz influyen en los procesos perceptivos
de una audiencia perteneciente a la Generacion Z. Este es el contexto que motiva la nece-
sidad de esta investigacion. Los resultados alcanzados no solo aportardn datos novedosos
en el ambito académico, sino que ofrecerdn criterios Utiles en el dmbito profesional, ayu-
dando a implementar decisiones estratégicas en el territorio de la comunicacién sonora

de las marcas orientadas a la Generacién Z.
2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de esta investigacion se centra en analizar los efectos de la
voz sobre la creacidn de percepciones, por parte de la audiencia perteneciente a la Gene-
racién Z, en el ambito de la comunicacién publicitaria. De este objetivo general, se des-
prenden una serie de objetivos especificos. El primero de ellos es estudiar de qué forma
las marcas han empleado el recurso de la voz en sus estrategias de comunicacion en los
diferentes medios de comunicacién a lo largo de la historia de la publicidad. El segundo,
demostrar la relacién existente entre el tipo de voz y las percepciones de valor asociadas
por parte de los oyentes pertenecientes a la Generacion Z. El tercer objetivo es apuntar
los criterios en el uso de la voz considerando los nuevos publicos, las nuevas formas y los

nuevos habitos de consumo sonoro.
3. Metodologia

La realizacién de esta investigacion ha requerido la combinaciéon de métodos cua-
litativos y cuantitativos dirigidos, por un lado, a analizar el uso de la voz en el contexto
de la comunicacion publicitaria y, por el otro, a comprobar empiricamente su influencia
en oyentes pertenecientes a la Generacion Z. El proceso de trabajo se estructura en dos

grandes bloques. El primer bloque se centra en el andlisis documental a partir del marco

5 En castellano: “Libro digital”. Dispositivo que permite la lectura de obras electrdnicas.
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tedrico. El segundo bloque desarrolla el trabajo de campo, mediante el analisis cualitativo
a partir de 20 entrevistas en profundidad, y el andlisis cuantitativo, a partir de la elabora-

cion de las encuestas.

Las entrevistas exploratorias han sido realizadas a perfiles profesionales vincula-
dos con el tratamiento de la voz en el ambito de la comunicacidn y la publicidad. La mo-
tivacién en la realizacién de estas entrevistas ha sido la de obtener informacion amplia y
detallada por parte de perfiles expertos con amplia experiencia académica y profesional.
La cualificacién y diversidad de los entrevistados seleccionados permiten disponer, anali-
zar y contrastar la informacién desde diversas experiencias y disciplinas, procurando una

aproximacidon mas rigurosa de la materia sobre un contexto real.

El estudio empirico estd destinado a analizar como influyen las diferentes tipo-
logias de voz sobre las percepciones de valor expresadas por el receptor del mensaje:
jovenes pertenecientes a la Generacion Z. El objetivo del estudio de campo ha sido tratar
de descubrir qué efectos produce el uso de diversos tipos voz, empleadas en un anuncio
publicitario real, sobre el oyente. El disefio de la metodologia de investigacién incluye,
ademas, dos entrevistas a profesionales expertos en ingenieria de sonido y sonorizacién
publicitaria junto a un analisis técnico de los audios que conforman el corpus sonoro. Las
indicaciones extraidas de estas entrevistas permiten establecer los criterios de realizacion
del estudio experimental y su posterior observacién. El analisis técnico aporta la descrip-
cion especifica de las caracteristicas sonoras de los audios para, posteriormente, cotejar-
las con las percepciones de valor obtenidas de los oyentes y detectar posibles relaciones

de significacion.
4. Contenido

El contenido de la presente investigacién se estructura en tres grandes partes.
La primera parte se corresponde con el marco tedrico y se conforma, a su vez, de cuatro
capitulos. El capitulo | se dedica a profundizar en los conceptos esenciales del lenguaje
oral: la evolucién del lenguaje oral a lo largo de la historia de la humanidad: origen y an-
tecedentes, la importancia de la palabra y de la voz en la comunicacién oral, el sentido de
la escucha, el proceso de la percepcidn sonora, las diferentes teorias de la atencién y la
memoria en el proceso de la percepcién perceptivo. En este mismo capitulo, se detallan
las etapas, elementos y terminologias que integran el proceso de produccién de la voz, asi
como la definicién y caracteristicas de los atributos sonoros, los conceptos relacionados
con la expresién de la voz y demas cuestiones que forman parte de la capacidad persuasi-
va de la voz. También se analizan la importancia e influencia de estereotipos y arquetipos.

Otro de los apartados que forman parte de este primer capitulo es el estudio de las tipolo-
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gias clasicas de las voces empleadas en el doblaje y locucion de los mensajes publicitarios,
con especial detenimiento sobre la voz en off, voz masculina, voz femenina y voz infantil.
En este mismo capitulo, se expone una detallada revisidn historiografica, basada en el
método de investigacion del analisis bibliografico, orientado a conocer el origen, contexto
y evolucidn de la voz a lo largo de la historia en general, y su uso en la publicidad, en par-
ticular. Esta revision documental se retine en una tabla que compendia los hitos historicos

mas significativos a lo largo de cien afios de historia.

El capitulo Il estd destinado a estudiar la relacion de la voz y la Generacion Z, ana-
lizando la importancia del audio en el contexto digital. Se describen los nuevos habitos y
formatos en el consumo sonoro atendiendo a los conceptos, preferencias y tendencias de

la nueva generacion de oyentes.

El capitulo Il se centra en describir aspectos relacionados con la medicién del
sonido, reuniendo terminologia de referencia en el estudio de la voz. También, se analizan
los antecedentes en el estudio de la voz, recopilando la obra de los autores espafioles e
internacionales mas significativos en la investigacién del uso e influencia de la voz en la
comunicacién en general, y en la publicidad, en particular. Los resultados hallados durante

este estudio se sintetizan en tablas que permiten una revision global y completa.

En el capitulo IV se detallan los objetivos, preguntas, hipdtesis y disefio de la in-
vestigacion, tanto del andlisis cualitativo como cuantitativo. En este capitulo se presenta
el método de estudio utilizado, se justifica la muestra elegida, la marca y la eleccion de
variables empleadas. Posteriormente, se expone el proceso de trabajo, fase a fase, justifi-

cando todas las decisiones tomadas y los detalles del procedimiento.

La segunda parte de esta memoria de tesis expone los resultados de la investiga-
cion. Esta fase se conforma, a su vez, por tres capitulos: el capitulo V, VI y VII. El resultado
obtenido de las entrevistas en profundidad se somete posteriormente al andlisis de con-
tenido mediante el procedimiento de codificacidn o libro de cddigos. En el capitulo V se

exponen los resultados alcanzados.

El capitulo VI aborda los resultados de la investigacién empirica: el estudio expe-
rimental en estudiantes universitarios de la Comunidad Valenciana sobre las asociaciones
percibidas segun el uso de diferentes tipologias de voz. El capitulo VII integra el analisis
técnico correspondiente a cada uno de los audios testados. Este andlisis técnico consta
de indicadores sonoros, sonogramas y espectrogramas realizados mediante programas

informaticos especializados y supervisados por profesionales expertos en esta materia.

La tercera parte detalla las conclusiones de la investigacion: se resumen las con-
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clusiones halladas tanto en el analisis cualitativo como en el andlisis cuantitativo y se com-
plementa con la descripcidon técnica con el fin de ofrecer un analisis global del contenido
testado. Finalmente, se exponen las limitaciones observadas durante el proceso de traba-

jo y se detallan las futuras lineas de investigacién mas oportunas e interesantes.
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PRIMERA PARTE:
I. ELLENGUAIJE ORAL
1. Introduccidn al lenguaje oral

El lenguaje oral se fundamenta en la voz y la palabra. La palabra hablada hace po-
sible la comunicacion entre personas, aunque la voz no siempre ha implicado a la palabra,
como en el caso de los contenidos musicales o los efectos sonoros. La palabra y voz inte-
gran las primeras formas de comunicacidn humana. Por tanto, la oralidad es la forma de
comunicaciéon mas antigua de la historia. Por otra parte, la capacidad del habla es una de
las particularidades de diferenciacion del ser humano. “El ser humano es Unico al tener la
capacidad de transmitir sus ideas mediante la articulacidon de un lenguaje perfectamente
adaptado a la comunicacion” (Meca, 2014, p. 17). Pese a que los animales poseen cuerdas
vocales y estan capacitados para emitir sonidos, ninguno tiene una movilidad de la boca
gue le permita la articulacion necesaria para expresar sus ideas o emociones mediante

palabras. “El lenguaje humano es un fendmeno oral” (Martinez-Celdran, 1996).

Arnheim (1980), sefiala que el ejercicio de hablar al publico se inicia con los dra-
mas griegos integrado por coros narrativos y solistas. Desde entonces hasta hoy, la in-
tencionalidad del texto hablado sigue siendo la misma: permitir que el emisor se vea re-
flejado en la informacién que emite, no reproduciendo Unicamente textos sonoros sino
improvisando y, sobre todo, facilitando al oyente un contenido creible y comprensible. Un
hecho que se muestra de manera evidente en la historia de la publicidad con las primeras

manifestaciones de las relaciones comerciales a través de la comunicacion oral.
1.1. Origen e historia de la comunicacion oral

El lenguaje es el principal recurso de comunicacién que posee la humanidad y
esta estrechamente vinculado a la historia de la civilizacidn. “La capacidad de expresarnos
con palabras, la posibilidad de emitir esa serie de sonidos organizados que conforman la
cadena hablada es una facultad propia de la especie humana que habitualmente sole-
mos emplear para comunicarnos” (Huertas y Perona, 1999, p. 88). Tal y como sostiene
Martinet (1965), la naturaleza vocal del lenguaje humano es su rasgo fundamental, que
no exterioriza Unicamente a través de la boca o la voz, sino también mediante el oido. La
palabra, y la capacidad de expresarla mediante el recurso de la voz, hace posible las acti-
vidades mas basicas de la vida en una sociedad. La habilidad en la comunicacién oral para
expresar, convencer o disuadir es una particularidad inherente a la sociedad democratica
(Ferndndez de la Torriente, 1994). A lo largo de la historia, la oralidad ha permitido acce-

der a la informacién a personas con dificultad para leer o acceder a los medios de comu-
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nicacion. Las leyendas, los mitos, las costumbres, los debates sociales, las asambleas, los
mitines politicos, los cuentos fantasticos y hasta las canciones populares han encontrado

en la trasmision oral su instrumento de comunicacion (Betés, 2002).

“Desde que el mundo es mundo, son las voces las que muestran las imagenes y
confieren al mundo del orden de las cosas, dandole vida y nombre” (Chion, 2004, p. 59).
Tal y como sefiala Martinez-Celdran (1996), uno de los primeros autores en afirmar la
superioridad del habla sobre la escritura fue Saussure, en contra de la creencia generali-
zada que concebia la escritura como forma basica del lenguaje. En este sentido, conviene
recordar que la oralidad fue antes que la escritura (Rodero, 2018). La mayor parte de nifios
aprenden a hablar antes que escribir puesto que la escritura es un cédigo visual que repre-
senta al lenguaje oral. “El lenguaje humano es un fendmeno oral. La escritura, asi como
todos los sistemas gestuales son sustitutivos del habla” (Martinez-Celdran, 1996, p. 9). Por
tanto, la literatura como arte que se expresa a través del lenguaje tiene su origen mucho
antes que la aparicion de la escritura. La literatura nace con la tradicion oral: el folclore,
las palabras del pueblo, de la tribu. El ser humano comprende que, a través del lenguaje,
tiene la capacidad de proyectar otros mundos, transmitir ideas y suscitar la imaginacién.
Como Aristoteles sugiere en el capitulo Il de su obra El arte de la poética, las fabulas re-
presentan una manera efectiva de fijar la informacién en la memoria. En ese sentido, la
musicalidad, la rima, el ritmo, la repeticion, los epitetos épicos y muchos de los recursos
empleados en la lirica y el teatro, pueden entenderse como estrategias destinadas a tras-

ladar y preservar la tradicién en la memoria colectiva (De Paz, 2009).

La voz es el sonido producido por la laringe y es la base del habla y del canto. De
acuerdo con Ander-Egg y Aguilar (2017), se considera una buena voz aquella que posee
un timbre y emplea un tono e intensidad adecuados para que se produzca una comunica-
cion efectiva entre emisor y oyente, también, cuando son proporcionados de acuerdo con
la edad y sexo del hablante. Martinez-Celdran (1996), detalla tres tipos de proceso en el
habla: el proceso psiquico que ocurre cuando un concepto genera en el cerebro una ima-
gen acustica, el proceso fisioldgico que se desarrolla cuando el cerebro envia un estimulo
a los 6rganos responsables de la fonacion y el proceso fisico, cuando las ondas sonoras
se propagan desde la boca del emisor al oido del oyente. Posteriormente, el proceso se
repite de manera inversa. Los sonidos de la lengua se estructuran en fonemas para formar
las palabras. Los fonemas, a su vez, se clasifican en vocales y consonantes. La fonética
trata de estudiar todos los sonidos del habla mientras que la fonologia estudia la forma
en que los hablantes emplean una seleccion de esos sonidos para expresar determinados
significados (Crystal, 1992). Un analisis fonoldgico se fundamenta en el hecho de que la
expresion de ciertos sonidos puede alterar la significacion de una palabra o una frase.

En ese sentido, conocer la fonologia permite entender la influencia e importancia de las
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normas de pronunciacion en el desarrollo de una comunicacién efectiva (Canuyt, 1955).

Segln Ong y Hartley (2016), los humanos se iniciaron en la practica del habla
hace aproximadamente 300.000 afios. Los primeros gruiidos dieron paso a las primeras
expresiones del lenguaje. Las representaciones pictéricas primitivas evidencian la necesi-
dad del hombre por expresar y compartir sus ideas y emociones. Estas manifestaciones
artisticas constituyen la primera oralidad. “Las leyendas, los mitos, las costumbres, los
debates sociales, las asambleas, los mitines politicos, los cuentos fantasticos y hasta las
canciones populares han tenido su instrumento de comunicacién en la transmision oral”
(Betés, 2002, p. 21). La llegada de la escritura no impidid que la Antigua Roma mantuviera
vigentes los recitales de poesia, una costumbre habitual entre las clases nobles (Rode-
ro, 2018). En 1450, Gutenberg inventd la imprenta que permitid la reproduccién masiva
de los escritos y, en consecuencia, el acceso de la escritura al conjunto de la sociedad,
aunque, pese a la revolucion que supuso la invencion de la escritura, apenas consiguio
extenderse debido la baja alfabetizacién de la poblacion. Por tanto, la transmision de in-
formacidn entre los ciudadanos continud siendo oral durante mucho tiempo. Segun Gra-
ham (1993), el acceso a la lectura como acto privado e individual no ocurrié de manera
generalizada hasta mediados del siglo XIX. En 1876, Bell patenta el teléfono permitiendo la
transmision del sonido a distancia. El primer instrumento destinado a reproducir sonidos
fue el fondgrafo, inventado y patentado por Edison, Jhonson y Berliner en 1878. Berliner
ide6 el gramofono en 1888, que fue empleado para la sonorizacion de peliculas. La capa-
cidad de grabar y reproducir sonidos significé un nuevo hito en la historia de la oralidad.
A partir de esta fecha, fueron sucediéndose y mejorando los sistemas de almacenamiento
y reproduccién del sonido (Rodero, 2018). La invencion del gramofono por parte de T.
Edison en 1877 y la primera transmision de voz a través de la radio por parte de Reginald
A. Fessenden en 1900, supuso una independencia fisica del audio, permitiendo que el
sonido pudiese ser reproducido por un aparato sin la presencia fisica de la fuente natural.
La voz en la radio hereda la tradicion de la comunicacién oral. “La palabra a través de la
radio cumple, en gran medida, una de las funciones de la tradicién oral: transmitir las
historias y las formas de contar las historias” (Betés, 2002, p. 22). La oralidad propia del
medio radiofénico aporta la riqueza de la voz con sus matices expresivos e interpretativos,
supliendo la presencia fisica del emisor (De la Mota y Rodero, 2010). En 1924 la radio
inicia sus emisiones regulares causando una gran conmocion social entre una poblacidon
con escasos recursos culturales, que apenas podia acceder a la lectura de los mensajes de
los medios graficos existentes en ese momento: diarios, revistas y carteles (Muela, 2001).

Rodriguez (1998), afirma que el desarrollo de los sistemas de grabacién y de radiotrans-
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misidn de los sonidos, provoca un efecto de acusmatizacidn®, que se produce cuando “el
objeto original productor del sonido ya no necesita esconderse de la visidon del oyente,
sino que realmente desaparece; ya no tiene que coincidir con el receptor ni en el espacio
ni en el tiempo” (Rodriguez, 1998, p. 35). El concepto de acusmatizacion procede de las
técnicas de ensefianza empleadas por Pitdgoras destinadas a mejorar la eficacia pedagé-
gica con sus discipulos. El sabio griego, para evitar que sus alumnos desviaran su atenciéon
hacia el aspecto o la gesticulacion durante sus ensefianzas, decidié proyectar su voz oculto
tras una cortina. De esta manera, conseguia desvincular sonido e imagen. Este es el origen
del término acusmatico que se emplea para denominar aquello que se escucha sin ver
la fuente emisora responsable de ese sonido. “La posibilidad de trabajar con el sonido
aislado permite a los narradores audiovisuales establecer nuevas asociaciones virtuales
entre sonidos e imagenes que no existen en el universo referencial” (Rodriguez, 1998, p.
36). El cine irrumpe a finales del siglo XIX reinventando la forma de interpretar el relato.
En su inicio, la musica acompafiaba la filmacién con el objeto de disimular el molesto rui-
do del proyector. Con la llegada del cine sonoro, la musica forma parte de las imagenes
proporcionando experiencias mas completas. El doblaje posibilita la combinacién de unos
rasgos fisicos y de expresién corporal con unas caracteristicas de expresidon sonora con la
finalidad de construir un determinado personaje. Esta acusmatizacion tecnolégica favore-
ce las posibilidades expresivas en el mundo audiovisual y en la comunicaciéon de masas. Tal
y como define Chion (2009), no se ve lo mismo cuando se esta escuchando ni se escucha

lo mismo cuando se ve una imagen.
1.2. La palabra en la comunicacion oral

La palabra esta en el origen de la historia. La palabra y la voz integran el proceso
de comunicacién humana, pero son conceptos diferentes, pues mediante el sonido de
la voz pueden crearse contenidos musicales o emitir sonidos carentes de palabras, que
signifiquen o permitan alguin tipo de comunicacion o expresion de sentimientos. “El oido
vuelve a ser lo que fue en la Edad Media: no tan solo el primero entre los sentidos, antes
que el tacto y la vista, sino el sentido en que se basa el conocimiento” (Barthes, 1994, p.
190). La palabra hablada ha constituido el primer fundamento de la comunicacién oral,
favoreciendo el desarrollo y crecimiento de la sociedad. La expresion oral es la base de
la comunicacidon humana, aunque no la Unica (Hinojosa, 1977). “Expresarse mediante la
palabra, verbal o escrita, es utilizar este tipo concreto de lenguaje para exteriorizar lo que

siente y lo que piensa” (Ferndndez de la Torriente, 1994, p. 9).

La comunicacion oral integra tres niveles. El primer de ellos lo compone la expre-

6 Eltérmino acusmatizacion significa: “aquello que se oye sin ver la causa” (Chion, 1993).
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sién linglistica que se representa a través de lenguaje verbal o las palabras. El segundo
nivel es el lenguaje paralinglistico o paraverbal y estd integrado por: el volumen de la
voz, tono, timbre, fluidez verbal, velocidad, claridad, tiempo de habla, pausas y silencios.
El tercer nivel es el no verbal que se manifiesta mediante las expresiones faciales, pos-
tura, orientacidn, gestos, aspecto fisico, entre otros componentes de caracter no verbal
(Hinojosa, 1977; Van-der Hofstadt, 2005). El lenguaje no verbal permite al oyente una
interpretacion mas precisa de las palabras pronunciadas. Tal y como afirma Rodriguez
(1998), “una cosa es el hablante como ente capaz de producir sonido y otra muy distinta
el habla como sonido estructurado” (p. 45). De acuerdo con Martinez-Celdran (1996), por
habla se entiende cualquier proceso por el que una lengua se exterioriza, no solamente el
hecho mecdnico de producir un sonido. Por tanto, el lenguaje oral se integra de lavozy la
palabra y la unién de los sonidos compone la cadena hablada. Los sonidos se agrupan en

formando unidades denominadas silabas.

Entre los tres elementos que integran el lenguaje radiofénico: la palabra, los efec-
tos especiales y la musica, la palabra es el mas importante, puesto que, sin texto, no hay
mensaje. La palabra es la responsable de aportar contenido semdantico, vinculado a la in-
formacién y al conocimiento, y contenido expresivo, relacionado con la estética y lo emo-
cional. Esta capacidad doble de la palabra es la que le otorga especial valor en el medio
radiofonico (Merayo, 1992). De acuerdo con Balsebre et al. (2006, p. 100), “las palabras
(...) estimulan en nuestra mente la creacién de ideas fuertes y duraderas, relacionadas con
el amor o el desprecio, la belleza y la repulsion, el placer o el temor, lo terrible o lo subli-
me, la pasidn o el aburrimiento, la simpatia o el rechazo”. Burke (2005), analiza el poder
de la palabra, clasificando tres tipos de efectos provocados. El primero de ellos: el efecto
del sonido de la palabra pronunciada. El segundo: el efecto de la cosa representada por el
propio sonido. En tercer lugar: el efecto que produce en el oyente producido por los dos

efectos anteriores.

La palabra posibilita el entendimiento entre humanos y la emisién de sentimien-
tos, aunque mas que la palabra, lo verdaderamente relevante es la entonacién. La in-
tencion en el habla es mas importante desde el punto de vista de la comprensién que el
significado real de las propias palabras (Canuyt, 1955). La voz expresa el pensamiento a
través de multiples matices e informaciones: el significado de las palabras es captado por
el intelecto mientras que la informacidn de indole emotiva se percibe como emociones a
través de los sentidos (Rodero et al., 2004). Tal y como Guijarro y Muela (2003) afirman, la
voz expresa una conducta, un comportamiento o una intencion, una personalidad. Todos
tenemos una manera de decir las cosas especial, un ritmo y una entonacién que nos carac-
teriza y nos hace diferentes a los demas: la entonacién de las frases o la forma de expresar

nuestros sentimientos mediante las palabras.
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1.3. La voz en la comunicacion oral

Parafraseando una vieja cita filosdfica “nihil est in intellectu quod non prius fuit in
sensu™, Arnheim (1980, p.29), defiende la idea de que “todos los caminos que conducen a
la mente del oyente pasan por sus oidos”. Para este autor, el mundo acustico se compone
de sonidos y ruidos. Dentro de los sonidos, la palabra es el sonido de mayor relevancia
para el hombre, y en concreto, la voz del orador tiene mayor poder de influencia en el
receptor que el propio contenido del discurso. Los rasgos paralingtiisticos, integrados por
el volumen de la voz, tono, timbre, fluidez verbal, velocidad, claridad, tiempo de hablar
o empleo de pausas y silencios, aportan informacién acerca del emisor como: el género,

estado animo o emocional y su intencidn o voluntad de accién (Quasthoff, 2011).

Para Fernandez de la Torriente (1994), el lenguaje hablado se caracteriza princi-
palmente por dos rasgos: su uso utilitario y su propdsito de comunicacion. Mientras que
en la comunicacién escrita predomina la correccidn literaria, el lenguaje oral atiende mds
al caracter funcional y expresivo. La lengua hablada admite palabras, construcciones, inte-
rrupciones, incorrecciones y demas licencias, dificiles de permitir en la lengua escrita. Esas
incorrecciones de la lengua oral son suplidas con otros recursos propios del lenguaje cor-
poral y también con las caracteristicas fisicas y expresivas de la voz. Uno de los aspectos
esenciales de la comunicacién hablada es el empleo del tono. En un contexto de lenguaje
coloquial, el tono se interpreta como la manera de decir las cosas. “El tono no es mas que
un regulador entre el sentimiento y la expresidn, entre lo que sentimos y lo que decimos”
(Fernadndez de la Torriente, 1994, p. 22). Este autor clasifica cuatro cualidades principa-
les de la comunicacién oral: claridad, concisién, coherencia, sencillez y naturalidad. La
claridad en la comunicacion oral permite que el mensaje sea comprendido de manera
inmediata y sin esfuerzo por parte del receptor. En este aspecto, la intensidad de la voz es
un recurso de valor, es decir, una voz intensa favorece una mayor claridad. La concisién se
refiere al uso de las palabras significativas y justas para expresar una idea. En ese sentido,
lo contrario de un estilo conciso es la repeticién, la verborrea, el titubeo excesivo, entre
otros, que pone en riesgo la recepcion efectiva del mensaje. La coherencia tiene que ver
con el orden en la exposicion de los argumentos y la adecuacién al nivel del auditérium.
El empleo de un tono adecuado al contexto también forma parte de este atributo de la
coherencia. La sencillez es lo contrario de lo artificial o complicado y afecta a la estructura
del discurso y a la seleccién de palabras escogidas. La naturalidad se evidencia cuando
el emisor hace uso de su estilo de expresion habitual, empleando su propio vocabulario,

evitando registros de afectacidon y complejidad y favoreciendo una escucha mas cercana

7 En castellano: “No hay nada en el entendimiento que no haya sido primero en el sentido”.
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y empatica.

La combinacidn entre la palabra, musica, efectos y silencio componen la armonia
sonora (Balsebre, 1994). La armonia aporta credibilidad y atractivo al mensaje sonoro. El
locutor es quien equilibra cada uno de los elementos acusticos, regulando la presencia
mayor o menor de uno sobre otro. Segin Arnheim (1980, p.30), “el caracter de un soni-
do se expresa por las caracteristicas que se derivan de la construccion de la fuente que
lo emite”. En ese sentido, en musica, se clasifica cada instrumento por su caracter: si es
amplio, poderoso o profundo como el trombdn o el contrabajo o, por lo contrario, si es
intenso y agudo como la trompeta. Los instrumentos de viento de madera se caracterizan
por un cardcter vocal nasal, fino. En el caso de las voces humanas, también existe una
clasificacidon de acuerdo con su caracter vocal. En ese sentido, existen voces melddicas y
disonantes, roncas y suaves, apacibles y excitadas, gangosas y abiertas, contenidas y suel-
tas y falsetes y bramidas®. Esta diversidad permite expresar la personalidad del personaje
cuya voz es emitida (Canuyt, 1955).

En el ambito de la comunicacién publicitaria, las voces procedentes de los locu-
tores de los mensajes comerciales influyen de manera directa en la actitud favorable o
desfavorable en el receptor, puesto que se produce una inferencia de los valores percibi-
dos por la voz hacia la marca o producto anunciado (Cacioppo et al., 1983). Por eso, los
anunciantes tratan de, mediante un uso adecuado y eficaz de la voz, transmitir confianza,
de tal forma que el oyente atribuya al producto las caracteristicas de la voz, de esa persona
y no tanto del propio articulo promocionado (Kertz y Ohanian, 1992). Podria decirse que
se trata de anular un proceso reflexivo en cuanto a la valoracién racional del producto,
para priorizarse en un proceso mas persuasivo, a través de los valores emocionales que
expresa la voz (Priester y Petty, 2003). En la radio, y posteriormente en television, el uso
de la voz de un presentador que detalla las bondades de un producto ayuda a disminuir la
sensacion del mensaje publicitario como algo andénimo y abstracto confiriendo al produc-

to parte de la personalidad del locutor (Fleck et al., 2012).
2. El sentido de la escucha

El oido es un drgano especificamente preparado para captar ondas sonoras y
transformarlas en impulsos nerviosos. Las ondas aéreas transportan el mensaje sonoro
al timpano que, a través de la cadena de huesecillos, lo conduce al oido interno integrado

por la céclea’ o caracol. La céclea estd conformada por un conjunto de liquidos y membra-

8 Sonido propio de animal salvaje, similar al mugido de toro o ciervo. Grito o sonido propio de estado de
colera.

9 La céclea forma parte del oido interno y presenta una estructura hueca en forma de espiral. Se encarga de
traducir la informacién sonora en impulsos nerviosos capaces de ser interpretados por el cerebro.
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nas que vibran por el efecto de las ondas sonoras. A su vez, en el caracol se ubica el Orga-
no de Corti compuesto por células ciliadas conectadas con las fibras del nervio auditivo.
El movimiento provoca una reaccidn electroquimica que excita las fibras del nervio y de
esta manera se traslada el mensaje al cerebro. Podria decirse que el sonido Unicamente
llega al Organo de Corti puesto que, a partir de ahi, tan solo ocurre una concatenacién de
impulsos nerviosos (Martinez-Celdran, 1996). “El sonido es el resultado de percibir auditi-
vamente variaciones oscilantes de algun cuerpo fisico, normalmente a través del aire” (Ro-
driguez, 1998, p. 45). No siempre el sonido es percibido a través del aire. Por ejemplo, el
ser humano al hablar percibe su propia voz por la vibracién de su propio cuerpo y, ademas,
la calidad del sonido de la propia voz suele ser muy diferente a como es percibida por los
demds. La influencia del medio que transmite la vibracién también condiciona la calidad

de la escucha. La evidencia mas clara es escuchar un sonido a través del agua.

Oir es un fendmeno que pertenece al nivel fisioldgico dentro del terreno de las
sensaciones. Se trata de un acto pasivo y solo requiere ser capaz de percibir las vibraciones
de un sonido. “El ser humano es capaz de diferenciar los sonidos dentro de una gama de
frecuencias comprendidas entre las 15 y las 40.000 vibraciones por segundo” (Arnheim,
1980, p. 22). El sonido se diferencia entre si por su caracter vocal o la forma de vibracion
que produce. Es decir, cada sonido ofrece informacidn acerca de su fuente de emision, e
incluso, por el tipo de resonancia que genera, del espacio en el que ese sonido esta siendo
producido. Por otro lado, el oido también esta capacitados para diferenciar los sonidos
que proceden de la derecha y de la izquierda, puesto que cada oido atiende al sonido que
le llega del lugar mas préximo y el cerebro es capaz de interpretar de manera inconsciente
la diferencia de tiempo que se produce durante la escucha. Incluso, orientamos la cabeza
para facilitar la audicion e identificar el sonido de una manera mas precisa. Este proceso
de interpretacidn se pierde con el uso de un altavoz o micréfono, donde ya no existe infor-
macion de direccidn sino, como maximo, percepcion de distancia. El oido esta capacitado,
también, para analizar el timbre, determinado por la complejidad frecuencial, detectar
variaciones de intensidad o la evolucién de la dindmica y discriminar entre la entonaciény

la melodia o bien, el andlisis de la evolucién de tono (Rodriguez, 1998).
2.1. La voz materna

El sentido de la escucha es el mas primario de los sentidos dado que la primera
manifestacion de percepcidn auditiva ocurre en el vientre materno. Tal y como afirma
Trias (2018), la primera manifestacién de percepcion auditiva ocurre en el interior del
Utero materno cuando el sonido procedente de la madre es transmitido al feto a través
del liquido amnidtico. “El mundo del feto estd inundado por una cacofonia de gorjeos y

qguejidos procedentes del cuerpo de la madre, junto con el ritmo constante de sus latidos.
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Estos ruidos proporcionan la primera estimulacion auditiva” (Karmioff y Karmiloff-Smith,
2005, p. 14). A partir del sexto mes de gestacién, el feto percibe y se familiariza con los
sonidos procedentes de la madre, aprende a reconocer la melodia y los ritmos del lengua-
je. También es sensible a la prosodia, la entonacién de las oraciones y las pautas ritmicas
de las palabras, que configuran el habla. En esta etapa gestionaria es cuando comienza
a producirse la diferenciacién entre el sonido y el ruido, como si se tratara de una fase
previa en el desarrollo linglistico que predispone al feto para la escucha futura del habla
humana, en el mundo exterior, y especialmente, para la escucha de la voz de su madre.
La sensibilidad auditiva del feto durante el Gltimo trimestre de desarrollo intrauterino ha
podido ser comprobada a través de cambios en el ritmo cardiaco o reacciones motrices,
como las patadas, como reaccién al estimulo sonoro. “Cuando, en medio de diversas vo-
ces de mujeres que le hablan, la voz materna le interpela, inmediatamente se gira hacia
ella” (Trias, 2008, p. 569). Los datos demuestran que los bebés recién nacidos reconocen
la voz materna justo después de nacer, lo que evidencia que ésta es percibida y aprendida
durante el periodo de gestacidén, a pesar de estar amortiguada por el liquido amnidtico.
“Entre los 4 meses y el afo, hay un 150% mas de vias en esta parte del cerebro que las

gue se encuentran en el cortex auditivo adulto” (Karmioff y Karmiloff-Smith, 2005, p. 329).

Es evidente que los bebés no entienden ni la gramatica ni el significado de las
palabras, sino que Unicamente dirigen su atencién a la melodia de la sefial acustica que
reciben que, en esta fase, se caracteriza por una exagerada prosodia. A la forma de hablar
a un bebé se denomina con el término maternés (Karmioff y Karmiloff-Smith, 2005). Se
trata de una forma de habla que enfatiza el acento de las palabras y oraciones, exageran-
do el uso de la entonacidn y las expresiones, repeticiones y vocativos, con el fin de captar
la atencidn del bebé. Para un recién nacido, el habla significa un conjunto de sonidos
secuenciados que se relacionan con un contexto determinado. Gradualmente, el cerebro
del nifio aprende a reconocer la combinacidn de sonidos mds frecuentes en su lengua
habitual, agrupando sonidos dentro de pautas regulares. A medida que el nifio crece, ad-
quiere la capacidad de segmentar el habla en unidades similares a las palabras, afianzando
su uso a través de la experiencia mediante el recurso de la escucha vy la repeticién. Por
tanto, la interaccién madre-bebé constituye la primera evidencia de estimulacién auditiva
en el proceso de comunicaciéon humano o, lo que es lo mismo, la voz materna es el primer

ejemplo de la eficacia persuasiva de la voz sobre el ser humano.
2.2. Tipos de escucha

Schaeffer, citado en Rodriguez (1998), establece cuatro mecanismos diferentes
de escucha: oir, escuchar, reconocer y comprender. Oir es el primer nivel en el proceso de

escucha y consiste Unicamente en recibir informacidn sonora a través de nuestro sistema
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de audicidn. Estimulos vibrantes que alcanzan al oido sin que intervenga la accién intere-
sada o intervencidn activa por parte del receptor. Es decir, oir es un acto involuntario y no
implica prestar atencién. “La mayor parte de estimulos sonoros que llegan a nuestro siste-
ma auditivo son sélo oidos y Unicamente unos pocos son escuchados” (Rodriguez (1998,
p. 199). El concepto de escuchar estd directamente vinculado a la atencién prestada y
depende de la variabilidad del estimulo. De acuerdo con Calderdn y Silva (2018), escuchar
equivale a deducir, comprender y dar sentido a lo que se oye interpretando los mensajes
verbales junto a otras expresiones como son emitidas por el lenguaje corporal. El ser hu-
mano oye de manera pasiva las sefiales sonoras que permanece estables y constantes. Sin
embargo, el mecanismo auditivo se activa en cuanto aparece una variacion del estimulo
sonoro. Esta activacidn es proporcional a esa variacién y a su vez esta influenciada por el
nivel de conocimiento hacia él. Es decir, cuanto mas brusco es el sonido o mas familiar
resulta, mas efectiva es la escucha. Puede decirse que el interés por ese estimulo brusco y
conocido provoca un salto cualitativo de oir a escuchar. Una voz conocida se diferencia de
manera mas significativa del resto de voces, al igual, que una voz cuyo idioma dominamos
es mas facil de escuchar y atender que otra que no conocemos. “Los ruidos conocidos se
perfilan perfectamente, destacando con claridad de entre las mezclas sonoras que no son
familiares” (Rodriguez, 1988, p. 200). La accién de escuchar requiere de una motivacion
por parte del oyente. Al escuchar se atiende de manera activa el contenido sonoro con la
finalidad de extraer informacidn util y relevante por parte del receptor. Escuchar implica
el deseo de identificar, conocer sus fuentes y comprender la causa o el significado de esa
informacidn sonora. Sin la escucha, es imposible relacionarse con el entorno ni entablar
un didlogo con las personas. En ese sentido, Calderdn y Silva (2018), identifican la falta de
escucha activa en los oyentes como uno de los problemas de comunicacién propios de la

sociedad actual.

Reconocer un sonido requiere el conocimiento previo de esa forma sonora y su
identificacién con la fuente de origen. Al recibir un estimulo sonoro se activa un mecanis-
mo de asociacién dentro de nuestra memoria auditiva con el fin de reconocer la informa-
cion recibida o buscar alguna referencia préxima a la escuchada. El reconocimiento es la
identificacién de una forma sonora, sin que se confiera un valor o sentido a la misma. En
ocasiones un determinado sonido es comprendido sin identificar con exactitud su proce-
dencia o fuente de emisién y sigue siendo una forma de reconocimiento. “En el marco del
lenguaje audiovisual, el acto de reconocer un sonido supone la asociacién del sonido a
una fuente sonora virtual” (Rodriguez, 1998, p. 202). Chion (1993), clasifica tres tipos de
escucha que se sitlan en un plano perceptivo: causal, semantica y reducida. La escucha
causal tiene por objeto conocer la causa del sonido y el motivo que lo ha producido. Por

ejemplo, el sonido de las campanas de una iglesia. En la escucha semantica, la atencién
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reside en el reconocimiento de la informacion que emite determinado sonido, mediante
la interpretacion de cédigos o lenguajes establecidos. Manteniendo el ejemplo anterior,
en este caso, el sonido de las campanas seria interpretado como gesto religioso. En el caso
de la escucha reducida, se atiende a las cualidades acusticas como son la altura, la intensi-
dad, y el timbre. Por ejemplo, las campanas podrian describirse como un sonido metalico,
sostenido o armodnico. Por tanto, tal y como concluye este autor, en un primer nivel, el ser
humano aprende a que todo sonido esta producido por una fuente de emisidn, pese a
no ser vista. En un segundo nivel, se normaliza que una variacién en el sonido es causada
por algo. Por tanto, comprender es mucho mas que oir. Se trata de extraer la informacion
del sonido escuchado, superar la mera identificaciéon de la forma sonora, dotarle de in-
terpretacion de acuerdo con un contexto perceptivo y una actitud sonora determinada,
considerando ademas nuestra propia experiencia auditiva. Por lo general, el sentido de
la audicidn precisa del resto de sentidos para corroborar la fuente o intencion del sonido
escuchado. En el caso de existir contradiccidn entre los sentidos, es decir, que la informa-
cion procedente del oido no concuerde con la informacidn proporcionada por la vista,
suele predominar la informacidn visual. Pifieiro-Otero (2019), afirma que existe un mayor
conocimiento de los codigos visuales o tactiles que de los atributos sonoros, ademas de
la ausencia de un vocabulario especifico. Esto provoca que los sonidos sean definidos con
una variedad de terminologia arbitraria y poco rigurosa como sonido brillante, himedo,

opaco, entre otras.

Es interesante insistir en la idea de que el sentido del oido no actia de manera
aislada sino simultanea junto a todos los demas: vista, tacto, olfato, sensaciones motoras,
etc. “Todo proceso perceptivo es multiple, simultdaneo, complementario, de apoyo mu-

III

tuo y tiende siempre a una coherencia global” (Rodriguez, 1998, p. 211). Dominguez-Ruiz
(2015), subraya la consistencia solida del sonido gracias al poder de la resonancia. Es decir,
la sensacion de sentirse golpeado tras la escucha de un sonido rico en frecuencias graves.
Este dato demuestra que la sensacion auditiva abarca mas allad del oido extendiéndose

incluso al tacto por causa de la vibracion.
3. La percepcién sonora

Tal y como apunta Martinez-Celdran (1996, p. 92), “la percepcion es el mecanismo
por el que el cerebro interpreta un mensaje a partir de los impulsos nerviosos transmi-
tidos por el nervio auditivo”. Se entiende como sonoridad perceptiva la percepcion de la
intensidad o la potencia de cada sonido, desde la perspectiva de la acustica. “Los meca-
nismos sensoriales del ser humano tienden a la coherencia perceptiva. Es decir, nuestro
sistema perceptivo nos informa y nos hace interpretar la realidad, dando prioridad a los

estimulos coherentes que provienen de varios sentidos a la vez” (Rodriguez, 1998, p. 267).
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Cuando un oyente escucha una voz procedente de la radio, al no existir referencia visual,
proyecta una imagen mental. Esa proyeccion mental contiene unas caracteristicas y una
personalidad que son transferidas de manera inmediata al emisor del mensaje (Knapp,
1980).

El ser humano ajusta la informacidn recibida sobre otros individuos con respecto a
los datos almacenados mediante al proceso cognitivo en formas de categorias preestable-
cidas con anterioridad (Fiske y Neuberg, 1990). DePaulo y Friedman (1998), afirman que el
tono de la voz, asi como las expresiones del rostro, son elementos altamente informativos
y muy poderosos para comunicar actitudes, estados personales y emociones. Incluso son
capaces de transmitir a una audiencia capacidades y personalidad (Ambady et al., 2000).
La formacién de impresiones se produce de una manera inmediata e inconsciente. En el
estudio realizado por McAleer et al. (2014), se establece que las personas tardan unos
milisegundos en juzgar la personalidad de nuestro interlocutor a través de su voz y equi-
para tales juicios con algunas de las decisiones mas importantes de la vida, como es la
eleccion de pareja, un voto elector o una compra de un producto. Estos mismos autores
llevaron a cabo un experimento en el que solicitd a un grupo de sujetos que calificaran las
grabaciones de la palabra Hello™ emitido en ocho registros tonales diferentes en base a
diez calificativos de personalidad. Mediante este experimento, el autor pudo demostrar
que las impresiones creadas por los sujetos receptores sobre la personalidad del emisor
fueron coincidentes y, ademas, se realizaron en un tiempo menor a cien milésimas de
segundo de exposicion. Estas conclusiones ponen de manifiesto la habilidad del oyente
para formar impresiones del hablante, de manera rapida y sin necesidad de referencia
visual. Circunstancia estrechamente relacionada con el instinto de supervivencia humana,
puesto que esos juicios rapidos proporcionan informacion del emisor y permiten juzgar su

intencidén y, de esa forma, alertar ante cualquier posible amenaza.

En la radio, por ser un medio puramente sonoro, el modo de manejar la voz se
convierte en la clave esencial a la hora de extraer impresiones por parte del oyente, mas
incluso que el propio mensaje. Segln Aguilar (2008, p. 89), “como oyentes utilizamos in-
dicios fénicos, en ocasiones diferentes e incluso opuestos a las claves del contenido del
mensaje, para evaluar a nuestro interlocutor”. Este proceso de interpretacion no verbal
de la informacién puede provocar resultados relacionados con la falta de credibilidad,
efectividad, atencién e incluso rechazo por el contenido. Por tanto, se trata de un factor
relevante a la hora de evaluar la eficacia de los mensajes. En consecuencia, la adecuada

gestion del instrumento vocal puede contribuir en la percepcidn eficaz de los mensajes.

10 En castellano: “Hola”.

31



3.1. Definicion y teorias de la percepcion

El cerebro se relaciona con el contexto que le rodea mediante los sentidos, en-
cargados de recoger las sensaciones percibidas procedentes de estimulos externos. Esas
sensaciones son el resultado de la conexidon entre: un estimulo, un érgano sensorial y una
relacion sensorial entre ambos. Sin la existencia de esa relacion sensorial no existe la per-
cepcion. Los procesos cognitivos pueden definirse como mecanismos mentales que se ac-
tivan cuando el hombre observa, lee, escucha o mira. Dichos procesos se clasifican entre:
percepcidn, atencidn, pensamiento, memoria y lenguaje (Banyard, 1995). Entre estos, Vi-
ramonte (2000), subraya la percepcion, atencién y memoria como los procesos cognitivos
basicos y se caracterizan por realizarse de manera inconsciente, sin requerir la voluntad o
intencionalidad humana. Para el desarrollo de la percepcién es preciso incluir los sentidos
internos y externos. Fuenmayor y Villasmil (2008), definen la percepcién como la forma
de interpretar y entender la informacién recibida por parte de los sentidos. Franco (2007,
p. 83), define “el acto de percibir es el resultado de reunir y coordinar los datos que nos
suministran los sentidos externos o sensaciones”. Por tanto, todo procesamiento de la
informaciodn inicia con un proceso perceptivo. La percepcion es la actividad mas elemental
del sentido y el primer paso de cualquier accion humana. Su funcidn es poner en orden
todo el caos de informacion que recibimos a través de los sentidos (Bassat, 1999). Enten-
der la cognicion, es decir, el proceso o acto mental por el que adquirimos conocimiento
es esencial para analizar la eficacia de la informacién visual y auditiva. En relacién con la
psicologia cognitiva, Neisser (2014), sostiene que si la ciencia quiere entender qué pien-
sa la gente, debe comenzar por comprender los procesos internos de su mente. En este
apartado, se abordan las caracteristicas de los procesos perceptivos apuntando las dife-
rentes teorias aportadas por investigadores expertos en el estudio de los procedimientos

psicoldgicos.

La escuela de Berlin inicio en el afio 1920 la propuesta de un conjunto de ideas
relacionadas con los procesos de observacidén y experimentacion que pretendian com-
prender el procesamiento de los estimulos. Esas ideas se dieron a conocer como las Leyes
de la Gestalt! y estan vinculadas puramente al @mbito perceptivo visual (Matias, 2014).
El movimiento Gestalt define la percepcién como el proceso fundamental de la actividad
mental, hasta el punto de supeditar el resto de las actividades psicoldgicas como son: el
aprendizaje, la memoria o el pensamiento, entre otras. La Gestalt supone un cambio re-
volucionario en el dmbito de la psicologia al posicionar a la percepcidon como el proceso

inicial de la actividad mental y no un derivado cerebral de un estado sensorial. Es decir,

11 La teoria Gestalt nace en Alemania de la mano de los investigadores: Wertheimer, Koffka y Kéhler, en la
primera década del siglo XX.
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la percepcidn no implica Unicamente la entrada de informacién mediante los sentidos,
sino que conlleva que la informacion retomada del ambiente exterior se transforma en
abstracciones: juicios, categorias, conceptos, etc. Por tanto, no es solo un proceso causal,
sino que el aparato perceptual selecciona la informacidn relevante, la agrupa buscando la
mayor armonia posible y es capaz de generar representaciones mentales en base a ellos
(Gilberto Leonardo, 2004). Para Rodero et al. (2004), la comunicacion integra un conjunto
de procesos que condicionan su eficacia. El primero de ellos es el proceso de la percep-
cion, entendida como la capacidad de captar la atencién del receptor con independencia
de si este se encuentra en un contexto de escucha activa o no. El segundo proceso es el
de la imaginacidn y se refiere a la participacién por parte del oyente en la comprensién e
interpretacién del mensaje. El tercer proceso es el recuerdo que se define como la capaci-
dad de permanecer en la memoria del receptor. El cuarto proceso es el comportamiento,

entendido como la capacidad de provocar una accién o reaccion por parte del individuo.

Segun Avila-Campos (2014), el proceso perceptivo requiere de la existencia de un
estimulo capaz de ser captado por los drganos sensoriales. Cuanto este estimulo es per-
cibido se produce un proceso electroquimico, denominado transduccién, que posibilita
el procesamiento de informacion por el cerebro. El proceso perceptivo finaliza con la ex-
periencia y la accidn. Este proceso es ciclico y se repite de manera constante. Existen dos
teorias que abordan el proceso perceptivo: la teoria de la percepcién directa y la teoria
cognitiva. La teoria de la percepcién directa considera que la percepcion es la captacién di-
recta de la informacion de los estimulos, sin la intervencién de ningun otro proceso inter-
no (estimulo — respuesta). De acuerdo con esta afirmacién, la psicologia debe explicar por
qgué determinados estimulos provocan determinadas percepciones. La teoria cognitiva de
la percepcion relaciona los resultados captados por los estimulos nuevos con experiencias
previas acumuladas. Estas experiencias influyen en la manera de percibir. Por tanto, segin
esta teoria, si intervienen inferencias (estimulo — inferencias — respuesta) que convierten

esas entradas en razonamientos o representaciones.

Hinojosa (1977), afirma que las percepciones, también denominadas impresio-
nes, son combinaciones de emociones exteriores e interiores. Las experiencias, presiones,
valores, necesidades, deseos, preocupaciones afectan en la informacion recibida a nivel
sonoro o visual. Rumelhart (1977), da un paso mas alla y define la percepciéon como el
procesamiento psicolégico mediante el cual, el sujeto manipula y transforma la informa-
cion recibida de acuerdo con la informacién almacenada en su memoria. Para Hernandez
(1996, p. 123), “mas que hablar de percepcion cabria pues, hablar de recepcién, com-
prensidn, asimilacion o rechazo del mensaje”. Sdnchez-Franco (1999), afirma que durante
el proceso perceptivo se adquiere conciencia de la realidad a través de la informacién

procedente del ambiente y de los sentidos. Por tanto, la percepcion es la fase final del
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procesamiento cognitivo, a la hora de relacionar la informacidn recibida con los datos
previamente almacenados mediante sensaciones. En el caso del medio radiofdnico, los
oyentes emplean todos los recursos perceptivos para interpretar el estimulo sonoro y atri-
buirle una significacion. En este proceso, el receptor emplea la informacidn linglistica y
la extralingliistica que expresa el emisor canalizadas a través de las cualidades de su voz.
Precisamente, esas cualidades constituyen el principal estimulo sonoro en el medio de la

radio dado que no existe ninguna otra referencia sensorial ni informativa.
3.2. El proceso sensorial

El cerebro humano posee una capacidad innata para recibir e interpretar las se-
fiales sensoriales que le rodean. La psicoacustica estudia la relacién que se produce entre
un fenédmeno fisico sonoro/acustico y la percepcién humana (Reinoso et al., 2011). La es-
timulacién sensorial es la condicién fundamental para la generacién de sensaciones y, en
consecuencia, para el proceso perceptivo (Larrea, 2014). Tal y como expone esta autora,
la percepcion de sefiales sensoriales comprende tres fases: la estimulacidn, la excitacién y
la sensacion. En la fase de estimulacion, los 6rganos sensoriales reciben el estimulo de las
ondas en el caso del sonido o la luz en el caso de la vista. Asi es como se produce la excita-
cion de las células nerviosas. La excitacion captada por las células nerviosas se transmite
por el nervio dptico o auditivo a la corteza cerebral. Finalmente, la excitacién llega a los

I6bulos cerebrales y ahi es cuando se transforma en sensacion.

Sanchez (2006), asocia la estimulacidén sensorial con la eficacia del mensaje en
materia de impacto, interiorizacion y credibilidad. En ese sentido, la radio se configura
como el medio idéneo a la hora de provocar una mayor estimulacién sensorial al no ver-
se influenciada por el peso visual, favoreciendo la intervencién del proceso imaginativo.
Morris y Maisto (2001, p. 94), definen la sensacién como “la experiencia basica de la esti-
mulacién proveniente de los sentidos”. La forma por la que el ser humano aprehende del
exterior es a través de los sentidos, mediante la generacion de sensaciones. De acuerdo
con Sanchez (2006), la sensacidn se entiende como un proceso espontaneo, que ocurre de
forma previa mediante un proceso desconectado de la obtencién de la informacion y del
procesamiento del mensaje. Por tanto, la atencidn responde a un estado de interés poten-
cial, influenciado por la motivacién del individuo, donde se prioriza determinados estimu-
los sobre otros. De acuerdo con Pinillos (1999), los instintos, las emociones, las pasiones
y otras manifestaciones irracionales proceden de las sensaciones. De tal forma que, el
proceso sensorial es interpretado como un gesto mas espontdneo e irracional, que ocurre
de manera pasiva, mientras que la percepcion constituye un resultado final, totalizador,

de mayor carga racional y que requiere de un procesamiento mas consciente y activo.
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3.3. El proceso perceptivo

El proceso perceptivo inicia con la atencién. Ante la acumulacién de estimulos
sensoriales, la atencidon provoca mecanismos de seleccidon y activacién, priorizando uni-
camente una parte del total de la informacién recibida con el fin de no verse desbordada.
La atencion ejerce una funcién esencial en la forma de entender y procesar la informacion
gue rodea al ser humano y, por esa razén, ha sido objeto de estudio de numerosos estu-
dios. Duran (1995), afirma que la atencion, la sensacion y la percepcion son conceptos
intimamente relacionados, puesto que se atiende a lo que interesa, pero, ademas, aquello
que es capaz llamar la atencién o estimular los sentidos de alguna forma. Por tanto, se
deduce que la atencidn es un condicionante esencial de la percepcion. Treisman (1964),
define la atencién como el aspecto selectivo de la percepcién vy, a su vez, la percepcion
como la funcidn seleccionadora de las sensaciones. Es decir que, ante muchos estimulos,
la atencion procede como mecanismo regulador y decide qué sefial de informacidon se
debe priorizar. El mensaje radiofdnico reune cualidades especificas que orientan la aten-
cion, por ejemplo, el interés, la motivacidn y la relevancia del mensaje (Balsebre, 1994).
Por tanto, a la hora de construir mensajes efectivos destinados a este medio, es necesa-
rio desarrollar recursos que ayuden a conseguir estas tres categorias mencionadas: un
mensaje relevante, que capte la atencidn por parte del oyente y logre activar su moti-
vacién por escuchar, interiorizar e interpretar la informacién de acuerdo con los valores
pretendidos por parte del emisor. En relacion con esta cuestion, es oportuno mencionar el
término de la emocién, como otro de los conceptos estrechamente vinculado al proceso
perceptivo. Para Reeve et al., (1994), la emocién es una reaccion fisica, organica, que se
conforma de tres componentes: la experiencia subjetiva, la conducta expresiva y la res-

puesta fisioldgica.
3.4. La atencion en el proceso de percepcion sonora

El oido es el drgano a través del que el cerebro percibe la informacién sonora del
exterior permitiendo identificar los multiples sonidos y, de esa forma, aportando una idea
global de la realidad a partir de diferentes tipos de informacién acumulada (Matias, 2014).
Seguln Rodriguez (1998), la definicidn auditiva es un concepto directamente asociado con
la percepcion. “Denominamos definicidn auditiva a la sensacién de maximo grado de pre-
cisién, exactitud o detalle sonoro que percibe el oyente al escuchar atentamente un so-
nido” (Rodriguez, 1998, p. 93). Se trata de una sensacion timbrica provocada por la gama
de frecuencias que integran el sonido y puede compararse con la textura visual. La calidad
sonora varia en funcién del sistema de grabacién y transmision de sonido empleado. Es
decir, la percepcion del timbre es distinta si la voz es escuchada en persona o a través del

teléfono. En este caso, se trataria de un sonido con baja definicidén auditiva.
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La atencidn es la condicién indispensable de la escucha, también durante el pro-
ceso de percepcion sonora. Fernandez-Trespalacios (1997), afirma que el hecho cognitivo
visual y acustico no seria posible sin un proceso previo de atencién. Ni tampoco podria
darse la accidn ni provocarse sensaciones, puesto que los érganos sensoriales reaccionan
mediante percepciones que conforman la sensibilidad y la conducta. Ballesteros (2000),
define la atencién como un proceso que permite destinar nuestros recursos mentales a
los aspectos mas relevantes y correctos entre todos los posibles, de acuerdo con el pen-
samiento, experiencia o motivacion. Este autor hace especial referencia a la observaciéon
y alerta como estados esenciales que hacen posible tener consciencia de lo que sucede
alrededor. La atencidn ejerce una influencia significativa en el proceso de percepcion so-
nora, potenciando o disminuyendo la conexidén neuronal. Precisamente esta conexion es

la que marca la diferencia entre escuchar un mensaje o simplemente oirlo.
3.4.1. Caracteristicas de la atencidn en la percepcion sonora

La finalidad ultima de todo emisor de informacion es conseguir alcanzar y mante-
ner la atencion del oyente. En el medio radiofénico, de naturaleza puramente sonora, se
han empleado histéricamente estrategias destinadas a obtener la atencion de la audien-
cia. Dichas estrategias han consistido en estudiar la naturaleza del contenido y el mensaje,
y revisar los aspectos estructurales y formales, con el fin de adaptarse a las caracteristicas
del oyente y su capacidad de atencion (Larrea, 2014). Conocer las caracteristicas y tipolo-

gias de la atencidn, permite gestionar con mayor eficacia los recursos empleados.

Uno de los conceptos relevantes vinculados con la atencidn, es la Teoria de la
capacidad (Banyard, 1995), que estudia los mecanismos que permiten realizar diferentes
tareas al mismo tiempo, analizando cuanta atencién se puede dedicar a determinados
estimulos y como ésta puede variar de un estimulo a otro en funcidn de la motivacion del
individuo. Este mismo emplea la denominacién de atencion selectiva a la capacidad de se-
leccionar un estimulo frente a otro en base a un esquema de prioridades personales. Una
teoria especialmente interesante cuando se trata de audiencias integradas por generacio-
nes mas jévenes que permite entender cémo los oyentes mas jovenes dificilmente escu-
chardn la radio de la misma forma que lo hacian sus padres (Fuenmayor y Villasmil, 2008).
Por su parte, Ferrer-Cascales et al. (2010), también hacen referencia al procesamiento
simultdneo, afirmando que cuando el oyente esta realizando diferentes actividades a la
vez, es mas dificil atender a un estimulo sonoro aislado frente a cualquier otro estimulo.
Anteriormente, Fox et al. (2007), ya menciona el término de la sobrecarga cognitiva pro-
ducida por la acumulacién de estimulos y la dificultad de su procesamiento. Este tipo de
situaciones son muy habituales en el escenario mediatico actual caracterizado por la con-

vergencia de multiples mensajes audiovisuales. En posicion opuesta, la atencion sostenida
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es la que ocurre cuando la persona se mantiene consciente y concentrada en la ejecucion
de una Unica tarea durante un periodo prolongado en el tiempo (Kirby y Grimley, 1992).
Conseguir una atencién sostenida por parte del oyente es el principal objetivo de cual-
quier emisor de un mensaje para que se produzca una codificacién adecuada y la recupe-
racion en la memoria sea efectiva. Para que esto ocurra es necesario un esfuerzo doble,
por parte del oyente y por parte del emisor, desarrollando las estrategias adecuadas para

gue el mensaje sea capaz de motivar la atencidn del destinatario (Belin y Zatorre, 2000).

Posner y Boies (1971), definen las tres caracteristicas que integran la atencién: en
primer lugar, el mantenimiento de la situacion de alerta, en segundo lugar, la seleccion de
informacion y, en tercer lugar, la limitacién de la capacidad de procesamiento por parte
del oyente. Treisman y Gelade (1980), Titchener (2010) y De Vega (1984), definen la orien-
tacion selectiva como el tipo de atencién que permite seleccionar un Unico estimulo que
sera percibido de manera preferente sobre los demas. Para Titchener (2010), el caracter
selectivo de la atencidn obedece a la memoria. La modulacién de la voz es un recurso
capaz de favorecer el nivel de atencién por parte del oyente y, por tanto, ayuda a que la
voz sea mejor seleccionada y percibida. La situacion de alerta o vigilancia se correspon-
de al mecanismo del cerebro que facilita, de manera instintiva, un procesamiento de la
informacidn con el fin de evitar posibles situaciones de peligro (Nass y Brave, 2005). De
acuerdo con De Vega (1984), estos estados de alerta van variando desde una fluctuaciéon

lenta a una fluctuacion rapida.

En el contexto de la comunicacién publicitaria, Rodero (2014), clasifica en tres
los condicionantes que mejoran la atencidn del mensaje sonoro: el primero de ellos se
corresponde con la redundancia, el segundo se refiere a las apelaciones al oyente y, en
tercer lugar, la existencia de llamadas de atencion en torno a alguna cuestion contenida
en el mensaje. Para Lomas (1996), la repeticidn trata de compensar el caracter efimero del
mensaje sonoro. Repetir un mensaje facilita su retencién y recuerdo. Otros recursos como
apelar al oyente y seleccionar los atributos de voz adecuados de acuerdo con la natura-
leza del mensaje, son factores que favorecen la implicacién del receptor y motiva el paso
a la accién. Por otra parte, la estructura de la informacidon haciendo uso de enunciados
directos y personalizados, las preguntas retdricas, interjecciones, exclamaciones enfaticas
y expresiones apelativas son formulaciones de gran efectividad para captar su atencion

con el publico y lograr una respuesta por su parte (Rodero, 2014).

En relacion con los medios audiovisuales, Potter et al. (2008), han destacado la
relevancia de combinar recursos de forma y recursos de estructura en el mensaje. La com-
binacion de elementos: movimientos del personaje junto a cambios de voz y de plano,

estimula el procesamiento cognitivo del mensaje y facilita la reaccién del receptor. Con
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respecto a las dificultades de un sujeto de atender a diversas actividades al mismo tiem-
po, De Vega (1984), define los procesos automaticos y controlados como todas aquellas
tareas que pueden realizarse de manera simultdnea sin que ello implique un resultado de
bajo rendimiento. Los procesos automaticos no requieren recursos atencionales y mejo-
ran con la practica como es el caso de conducir y mantener una conversacién. Los proce-
sos controlados estan relacionados con actividades aprendidas que requieren memoria a

corto plazo y un grado de atencion consciente mas elevado (Belin y Zatorre).

La capacidad limitada de atencién afecta directamente el recuerdo a corto plazo
del mensaje sonoro y su posterior recuperacion. Lang (2000), elabora el Model of motiva-
ted mediated message processing®® mediante el cual estudia el procesamiento del men-
saje audiovisual. Las conclusiones de las investigaciones apuntan a que la atencién del
receptor depende tanto de las caracteristicas del sujeto como de las caracteristicas del
mensaje. En ese sentido, la audiencia puede emplear recursos controlados destinados a
retener determinada informacién del mensaje y, a su vez, el mensaje puede emplear y
combinar recursos como son los efectos de sonido, cambios de plano y variaciones de voz,
gue provoguen una respuesta: oriented response’®. Los resultados de esta investigacion
afirman que, cuando el sujeto visiona un contenido audiovisual, su cerebro realiza multi-
tud de subprocesos cognitivos simultdneos que permiten seleccionar, codificar, almacenar
y recuperar informacién de manera constante. En definitiva, el éxito de la atencidn del
mensaje depende tanto de la disposicién del receptor como de la forma y estructura del
propio mensaje. Relacionado con este mismo aspecto, Fox et al. (2007), afiade que cuan-
do un mensaje presenta excesiva densidad informativa o su estructura es densa, mayor
dificultad presenta a la hora de ser comprendida e interiorizada por el receptor de este. A

mayor complejidad del mensaje, mayor complejidad de comprension.

Como conclusién relacionada con los objetivos de la presente tesis, es importante
entender la importancia de la atencion como factor clave activador y seleccionador en el
proceso de la percepcion. También, hay que considerar que la atencién es un recurso de
capacidad limitada, cuya disponibilidad o nivel de alerta por parte del receptor varia de
manera constante (De Vega, 1984). Por tanto, a la hora de gestionar contenido de caracter
sonoro es relevante considerar estas circunstancias, empleando estrategias de estructura
y forma, para garantizar que el mensaje es eficaz desde la perspectiva de procesamiento

cognitivo.

12 En castellano: “Modelo de procesamiento de mensajes mediados motivados”. Lang (2000), propone en su
articulo, un modelo de procesamiento destinado a la investigacion en el proceso de mensajes mediados. Se
aplica en procesos de visualizacion de mensajes televisivos.

13 En castellano: “Respuesta orientada”.
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3.4.2. Tipos de atencion en la percepcion sonora

En el proceso perceptivo del sonido no interviene Unicamente la atencién selec-
tiva. Existen ademas otras tipologias de atencion que estan clasificadas de acuerdo con el

factor que las motiva.

En relacion con el nivel de control por parte del receptor, se pueden diferenciar
dos tipos de atencidn: activa o voluntaria y pasiva o involuntaria. La atencidn volunta-
ria o activa estd estrechamente relacionada con la motivacion del receptor y requiere
implicacion por su parte. Generalmente, la atencién activa permanece durante un plazo
de tiempo corto a no ser que intervengan otros elementos diferentes y novedosos en el
estimulo. La atencidn involuntaria o pasiva no estd asociada a los intereses del receptor,
es un tipo de atencién provocada por la presencia de un estimulo mas poderoso o nove-
doso (Pérez 2005). Si ese estimulo desaparece o se convierte en mondtono, la atencién
desaparece. Atendiendo a esta argumentacién, puede deducirse que un mensaje efectivo
es aquel capaz de provocar una atencion involuntaria, a través de elementos que consigan
una reaccién sensorial automatica. Existe otra tipologia de factores que determinan la
atencién del ser humano como son los factores psicofisicos y los factores psicosociales o
de personalidad del individuo. Los factores psicofisicos son condiciones fisicas que el es-
timulo debe reunir para ser percibido por los sentidos como son las cualidades acusticas
o atributos sonoros: tono, timbre, intensidad y duracién. Los factores psicosociales estan
relacionados con la personalidad del receptor, con sus percepciones personales como por
ejemplo el grado de atractivo del mensaje, novedad, originalidad, creencias, expectativas,
emociones, valores, contexto sociocultural, expectativas o resultados esperados tras la
escucha. “Los seres humanos prestamos atencién a lo nuevo y a lo inesperado y atende-
mos a aquella informacién que nos interesa y nos sorprende, o al menos a aquella que nos

resulta novedosa atractiva y relevante” (Palacios Mejia, 1983, p.127).

Aunqgue en el campo de la musica, Rocha Iturbide (2017), distingue la escucha
profunda vy la escucha distraida en el intento de describir diferentes intensidades de escu-
cha. La escucha distraida no favorece una accidn comunicativa efectiva. “Nuestra cultura
es cada vez mds visual, gracias a lo cual, nuestra escucha es cada vez mds estética y menos

|”

casual” (Iges, 2017, p. 61), refiriéndose al habito de escucha simultaneando otros medios

y mediante el uso de auriculares.

Maldonado-Martinez (2021), afirma que la manera de procesar el sonido estd in-
fluenciada por nuestras experiencias previas y por el conocimiento que poseemos de ese
sonido de manera contextual. Es decir, las creencias, el estado de animo y las experiencias

personales de la escucha condicionan la percepcién creada por parte del oyente. Cebridn
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(1994), aporta la conclusion de que la audiencia atiende a los mensajes que son afines a
sus creencias, valores y pensamientos y, en consecuencia, rechaza lo contrario a éstos.
Grimshaw y Garner (2015), denominan a estos elementos: agregado sénico, definiendo el

sonido como un conglomerado de sensaciones, contexto y percepciones.

En linea con estas afirmaciones, conviene recuperar la teoria de disonancia cog-
nitiva propuesta por Festinger (1962), y definida como la tensidon generada cuando un
individuo percibe informacidn que no se encuentra en armonia con lo que piensa y hace.
Ese estado de discrepancia produce una situacién de incomodidad que el individuo trata

de solventar reestableciendo el equilibrio entre lo que se piensa y lo que se percibe.
3.5. La memoria en el proceso de percepcién sonora

De acuerdo con Kapferer (1985), la emocidn facilita la memoria. En el dmbito pu-
blicitario, el empleo de la voz, la musica, los efectos especiales, entre otros estimulos,
tratan de apelar la emocidn de las personas y de esa forma, logran que el mensaje sea
recordado. Por ejemplo, los jingles o esldganes de los spots televisivos son recursos que
facilitan el recuerdo y la repeticidn. Esto se debe al efecto de la reiteracidon, pero también
a que la musicalidad del mensaje mejora la experiencia de la escucha. Segin Gonzalez
Martin (2006), las personas son incapaces de recordar mas de un 10% de los anuncios
gue reciben. De ese 10%, Unicamente uno o dos anuncios tienen alguna posibilidad de
influir en el comportamiento. Por tanto, solo la informacién suficientemente importante o
impactante que hemos recibido a lo largo de nuestra vida pasa a formar parte de nuestra
memoria. Bassat (1999), sefiala que las marcas que tengan la oportunidad de ubicarse en
el lugar mas alto de la mente de sus consumidores, top of mind**, tendrd mas posibilidades

para ser escogida en el momento de la decision de compra.

Los psicologos Atkinson y Shiffrin (1968), analizan como las marcas pueden que-
dar almacenadas en el cerebro de acuerdo con el modelo de almacenamiento y trans-
ferencia. Para ello, clasifican tres tipos de memoria: la memoria sensorial, la memoria a
corto plazo y la memoria a largo plazo. En la memoria sensorial, se reciben los estimulos
externos y se conservan o se olvidan en funcion de los intereses individuales. Si la informa-
cion es interesante para el individuo pasard a la memoria a corto plazo. Si esa informacidn
consigue seguir siendo de interés para esa persona, pasara de la memoria a corto plazo a
la memoria a largo plazo. La memoria a largo plazo es capaz de almacenar una cantidad

infinita de informacién que el cerebro puede recuperar a lo largo de la vida.

14 En castellano: “Tope de la mente”. Se trata de una expresion asociada al ambito del Marketing y se refiere
a la primera marca que aparece de manera espontanea en la mente del consumidor cuando se le menciona
un sector especifico.
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Atendiendo con detalle a la memoria auditiva, Rodriguez (1998), seiiala que nues-
tro cerebro acumula formas sonoras a modo de patrén. De tal forma que se configura un
enorme muestrario que condiciona nuestra manera de escuchar, organizar e interpretar
los sonidos que proceden del entorno. Este uso repetitivo de patrones favorece la selec-
cion de sonidos percibidos por el ser humano hasta tal punto de condicionar la escucha,
es decir, que las personas Unicamente escuchen aquello que reconocen o quieren, igno-
rando todo lo demds. En este punto, es importante diferenciar el proceso de percepcion
de las formas sonoras y el proceso de reconocimiento de estas. Percibir formas sonoras
significa recibir estimulaciones de caracter acustico que se traducen en experiencias sub-
jetivas. Mientras que reconocer formas sonoras significa identificar sensaciones auditivas
ya experimentadas anteriormente. Segln este autor, el ser humano asocia un sonido con
un valor o una emocién. Esa emocion puede haber sido ocasionada por la repeticién en la
escucha, por una emocién asociada a ese sonido o por la importancia de ese sonido para
la supervivencia del oyente. Dependiendo de cada experiencia, la forma sonora serd archi-

vada en la memoria en base a esa emocidn. Asi se constituye un patrén sonoro.
3.6. Criterios relevantes en relacion con el proceso de la percepcién sonora

En relacion con el objeto de la presente investigacién, es importante considerar
que los criterios de seleccidén de las voces, por sus caracteristicas fisicas: atributos sono-
ros, como por la estructuracién del texto, son fundamentales a la hora de favorecer la
atencién de la audiencia. Es decir, tanto el contenido como la forma del mensaje debe ser
atractivo, pero ademas debe responder a las expectativas del receptor con respecto a los

valores percibidos del emisor (Perellé y Muela, 2019).

Por otro lado, la influencia de otros estimulos sensoriales como es la imagen en
el mensaje audiovisual interfiere de manera indudable en el nivel de atencién del oyen-
te. Ademas, durante el procesamiento de un mensaje audiovisual intervienen diversos
mecanismos psicolégicos complejos e interrelacionados, tal y como ha sido expuesto en
el epigrafe anterior. Esto provoca que la escucha no se trate de un proceso aislado sino
paralelo a la percepcidon de otras emociones, percepciones, imagenes mentales o, incluso,
la intervencién de la memoria y asociaciones ya procesadas a modo de prejuicios que con-
dicionan de manera inconsciente de interpretar el mensaje. En tercer lugar, la vinculaciéon
afectiva entre emisor y receptor condiciona la atencién prestada. Se trata de condicio-
nantes subjetivos y emocionales, que forman parte de la experiencia personal del oyente.
Por tanto, para poder analizar la relevancia de un estimulo sonoro como la voz, hay que
considerar que se no se trata de un estimulo aislado sino rodeado de otras circunstan-
cias que influencian el proceso atencional y la interpretacién de la informacidn resultante
(Grimshaw y Garner, 2015).
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4. La produccion de la voz

Tal y como afirma McCallion (1998), el habla requiere dos tipos de acciones. Por
un lado, la accién linglistica que comprende al conjunto de sonidos, palabras y frases que
hacen posible comunicarnos. La segunda acciéon es mecdanica y se basa en la articulacion
de los diferentes 6rganos que producen el habla. Aunque pueda parecer un gesto natural
y espontdneo que se inicia en la nifiez con la pronunciacidn de las primeras palabras, el
habla es un proceso fisioldgico complejo y exclusivo del ser humano que implica la capaci-
dad de emitir sonidos organizados. Ese proceso se inicia en la parte superior de la laringe:
la glotis, y culmina con un sonido de aire expulsado por los pulmones (Huertas y Perona,
1999).

La voz se produce cuando una corriente de aire asciende por la trdquea y con-
tacta con las cuerdas vocales produciendo una vibracion. Esa vibracién es recogida por
las cavidades de resonancia que hacen posible que la voz se emita. Este proceso requiere
de la participacién y coordinacion de muchos musculos y drganos como la cara, el térax,
el abdomen y el cuello. Para que una voz se proyecte y se perciba correctamente son im-
prescindibles determinadas condiciones. La primera de ellas es que el locutor realice una
emision clara y agradable. En segundo lugar, que se produzca una correcta colocacion y
articulacién de vocales y consonantes y, en tercer lugar, saber gestionar las variables del
tono, intensidad y duracién del sonido en funcién de la intencidn y reaccion que se pre-

tenda conseguir en el oyente.

Los mecanismos que intervienen en la produccion de la voz pueden estructurarse
en tres fases: la fase respiratoria, la fase de la fonacién y la fase de articulacién. Cada fase
requiere de un aparato del organismo. La primera fase estd participada por el aparato
respiratorio, que se compone por la nariz, boca, laringe, trdquea, bronquios y pulmones.
Su funcidén principal es concentrar el aire y facilitar que circule de fuera hacia adentro y
de dentro hacia fuera. En segundo lugar, el aparato fonador esta constituido por la laringe
y las cuerdas vocales. Su funcién principal es producir sonido. En tercer lugar, el aparato
resonador estd conformado por dientes, paladar, lengua, mejillas y labios. Su funcién es

amplificar y dar sonoridad (Fernandez de la Torriente, 1994).

El primer paso en el proceso de produccion de la voz se inicia cuando el aire ins-
pirado atraviesa las fosas nasales y la trdquea hasta llegar a los pulmones. A continuacion,
este procedimiento se produce a la inversa. La voz se corresponde al aire impulsado de
los pulmones a la laringe, mediante la vibracién de las cuerdas vocales. Un proceso que
se inicia de manera voluntaria, que ordena el sistema nervioso central y que es partici-

pado por el sistema auditivo. “El aire comprimido de los pulmones recorre la traquea y
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pasa a la laringe (...). En el interior de la laringe, extendidas entre los cartilagos, estan las
cuerdas vocales, donde tiene origen la fonacion” (Fernandez de la Torriente, 1994, p. 37).
Las cuerdas vocales se ubican a lo largo de la laringe, componiendo una figura triangular,
integrada por dos labios simétricos, conocida como el bocado de Adan?*. Los musculos y
ligamentos que componen las cuerdas vocales permanecen separados y distendidos has-
ta que reciben presién de los pulmones. Es ese momento cuando se juntan y separan de
manera consecutiva, dejando atravesar el aire procedente de los pulmones, y generando
una vibracion que da lugar al sonido. “El origen de un sonido es siempre la vibracién de
un objeto fisico dentro de la gama de frecuencias y amplitudes que es capaz de percibir el
oido humano” (Rodriguez, 1998, p. 46). El sonido que se produce en la laringe es distinto
en funcién de la cantidad de aire y el nUmero de vibraciones que genera la glotis durante
el habla. Estas variaciones ocasionan el aumento o disminucién del volumen de la voz o el
cambio de tono. La intensidad y la velocidad estan directamente vinculados al mecanismo
respiratorio. Los profesionales en el uso de la voz poseen la particularidad especifica de
la respiracion diafragmatica. De esta forma, logran reunir mayor cantidad de aire en la
parte baja de los pulmones, ampliando su caja toracica, y dosificando posteriormente la
expulsién del aire de una manera mas mesurada. Controlar el aliento es una condicién

imprescindible para un correcto ejercicio de la locucion (Rodero et al., 2004).

“Mientras cantamos o hablamos, el aire asciende desde los pulmones, pasa a tra-
vés de la trdquea y encuentra un obstaculo en la laringe; dicho obstaculo lo forman las
cuerdas vocales, que se cierran en mayor o menor medida segun el sonido” (McCallion,
1998, p. 103). Esa apertura formada entre las cuerdas se denomina glotis. La glotis es la
responsable de la altura o tono de la voz y la intensidad o volumen. Durante la segunda
fase de este proceso respiratorio, el aire sale, desde los pulmones por la trdquea, impul-
sado por el diafragma, accede al aparato fonador. Es ahi cuando alcanza a la laringe, que
actla como una auténtica caja de la voz, convirtiendo el aire en sonido. Del aparato fona-
dor depende el tono. En la fase tercera y Ultima del proceso, |la voz atraviesa los érganos de
la cavidad oral y nasal: boca, labios, lengua, paladar, mandibula, velo del paladar, dientes,
alvéolos, faringe, fosas nasales y senos paranasales que dan forma a la voz que emerge

finalmente de la laringe. Estos érganos condicionan el timbre de la voz.

De acuerdo con Meca (2014), el aparato fonador estd integrado por diferentes
érganos que participan en la articulacién del lenguaje y, por tanto, hacen posible el habla.
Estos érganos no estan exclusivamente dedicados al habla, sino que comparten funciones

con la masticacién y la respiracion. La laringe estd integrada por un conjunto de cartila-

15 Prominencia que forma la laringe en la parte anterior del cuello, presente en el hombre adulto.
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gos, ligamentos y membranas que sostienen el tejido muscular que conforma las cuerdas
vocales. “La tensidn, elasticidad, altura, anchura, longitud, grosor de las cuerdas vocales
pueden variar dando lugar a los diferentes efectos sonoros” (Meca, 2014, p. 21). Durante
el proceso del habla, los diferentes elementos interactian entre si. Los pulmones envian
aire hacia la trdquea, las cuerdas vocales vibran debido a la corriente de aire. El sonido
resultante atraviesa el aparato resonador y es transformado en silabas y palabras me-
diante los articuladores. Tal y como Fernandez de la Torriente (1994) afirma, no existe un
mecanismo especifico productor de voz, sino que ésta se produce por la participacién de
diversos érganos que tienen como finalidad otras funciones principales como son la len-

gua o las cuerdas vocales.

Por ultimo, el aparato articulatorio, consta de los dientes, los labios, la lengua y el
paladar. Es el responsable de convertir los sonidos en vocales y consonantes. “La lengua,
los labios, los dientes, el maxilar, el paladar y el velo paladar actian como agentes capaces
de modificar el sonido producido por el mecanismo de la voz” (Fernandez de la Torriente,
1994, p. 39). Desde la perspectiva tradicional, las voces mejor capacitadas para la locucion
radiofénica publicitaria, capaces de transmitir correctamente cualquier mensaje y evocar
la emocién deseada, siempre han sido aquellas que dominaban los siguientes aspectos:

diccidn, entonacidn, respiracion y ritmo (Muela, 2001).
4.1. La respiracion

Para la emisidn de un mensaje, de manera correcta y sin asfixias, es necesario el
control de la respiracién. Gestionar las pausas para recuperar el aire, sin que ello afecte a
la lectura natural y continuada, es un requisito para la ejecucion de una locucién adecua-
da. Tal y como afirma Quifiones (1997), la base de la fonacién procede de la respiracion,
por lo que, sin aire no es posible la voz. Le Huche y Allali (2004), definen la voz como una
respiracion sonorizada. Para que se produzca la voz, los diferentes drganos respiratorios:
los pulmones, las costillas y ciertos musculos del abdomen y del térax, son los responsa-
bles de activar el mecanismo de la fonacién y suministrar la energia necesaria para que
se produzca el sonido. “Los pequefios chorros de aire canalizados producen vibraciones
sonoras. Cuanto mas rapidamente vibren las cuerdas el sonido serd mas agudo; cuanto
mas fuertemente vibren serd mas intenso” (Fernandez de la Torriente, 1994, p. 37). En
este proceso, el diafragma ejerce una funcién esencial. El diafragma representa una |a-
mina muscular con forma de bdveda que separa la cavidad toracica de la abdominal y en
cuya superficie se apoyan los pulmones. El diafragma condiciona el tipo de respiracion que
se emplea que puede ser pectoral o costal toracica superior, respiracién inferior o costal

media o respiracién abdominal o diafragmatica.
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La respiracion pectoral o costal-toracica superior es un tipo de respiracién muy
corta, es decir, sin una gran inspiracion. El térax mantiene un movimiento de ascenso y
descenso, mientras que el diafragma se mantiene inactivo. Esta tipologia de respiracién
no representa el modelo adecuado para una correcta fonacién. “El ascenso de las clavicu-
las y los hombros durante la inspiracidén provoca tensidén en la musculatura del cuello con
lo cual se dificulta la movilidad de los érganos laringeos que intervienen en la produccion
de la voz” (Rodero, 2003, p. 28)

La respiracion inferior o costal media es una respiracién mas larga que la anterior,
sin embargo, sigue siendo un procedimiento inadecuado para el locutor. En esta ocasion,
la respiracién se produce mediante un movimiento de expansion y retraccién de la base
del térax y, aunque favorece un mayor aprovechamiento del aire, mantiene una actividad
leve del diafragma por lo que no permite controlar el proceso de la espiracion. La respi-
racién abdominal o diafragmatica se basa en la utilizacién del diafragma y, por tanto, es
la mds ventajosa para el profesional de la radio. “El diafragma desciende empujado por
los pulmones que, a su vez, se ensanchan y consiguen almacenar en su interior mayor
volumen de aire” (Rodero, 2003, p. 28). La respiracién abdominal o diafragmatica permite
inspirar mayor cantidad de aire y dosificarlo durante la espiracion de una manera mas me-
surada debido a la activaciéon del diafragma. Por esta razdn, es el tipo de respiracion mas

aconsejable para los profesionales de la locucion.

Meca (2014), diferencia dos clases de respiracion: la vital y la fonica. La fonica es la
que se emplea en la expresién y la comunicacion. Es también la mds susceptible de variar
dependiendo del estado emocional del orador. Por ello, los profesionales del doblaje o la
interpretacién deben educar la respiracidn, manteniendo una corriente de aire estable,
para lograr una emision de sonido sostenida y sin asfixias. De acuerdo con Huertas y Pero-
na (1999), la respiracién mas recomendable para locutar es la denominada costo-diafrag-
matica y se caracteriza por un movimiento respiratorio que consigue dilatar las costillas
superiores e inferiores favoreciendo una acumulacién mayor de aire en el abdomen. En
la respiracion abdominal también influye la posicién corporal. Para reunir una mayor can-
tidad de aire, se recomienda que el locutor se siente de manera correcta, mantenga una
postura erguida, evitando arquear la espalda o inclinarse hacia delante o hacia atras. La
respiracion correcta para un locutor radiofénico, por tanto, debe cuidar la postura corpo-

ral, asegurando la completa libertad de movimiento de los érganos del cuello y cabeza.
4.2 La articulacion

La fugacidad propia de la comunicacién oral obliga a que el mensaje sonoro sea

claro en su escucha y comprensién. La articulacién correcta del sonido, con un uso ade-
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cuado de la modulaciéon y de la duracién garantiza una adecuada pronunciacién. Dicho de
otra forma, modular bien todas las palabras, con su pronunciacion correcta, sin el empleo
de muecas exageradas ni alteracion de la velocidad y el volumen garantiza que el oyente
entienda de manera exacta el mensaje al que se expone (Hernadndez, 2008). Articular bien
significa pronunciar distinta y correctamente todas las consonantes. La vocalizacién y la
articulacién, junto a la entonacidn, el ritmo y la actitud, deciden el grado de comprensién
y también de afectividad del mensaje hablado (Toledo, 1988). Segun Fernandez de la To-
rriente (1994), una buena diccidn trata de evitar los errores habituales del habla coloquial,
donde se enlazan palabras, se omiten fonemas o se pronuncia de manera atropellada, con
el fin de que el mensaje llegue de manera clara y sin esfuerzo al oyente (Muela, 2001).
En palabras de Huertas y Perona (1999, p.95), “la radio, mas que cualquier medio, precisa
de una pulcritud en cuanto a diccidn acustica se refiere, por lo que se impone un esmera-
do cuidado de la vocalizacidon y la articulacién”. La voz grandilocuente tan perfecta como
distante, excesivamente fiel a los cdnones de perfeccion cldsicos radiofdnicos, ha ido per-
diendo la relevancia con el paso de los afios, por percibirse como un tipo de voz fria y poco
creible (Cebrian, 1994).

La lengua es el drgano que mas influye en la claridad del sonido. La posicién y el
movimiento adecuado de la lengua son los responsables de la pronunciacion de las vo-
cales. En el caso de las consonantes se produce por el cierre brusco o la interrupcion de
los sonidos vocalicos. Los labios también adquieren una importante responsabilidad en
el proceso de la pronunciacién. La firmeza bucal correcta confiere claridad y rotundidad
de las palabras. El hecho mas evidente es que, con una relajacion de los labios excesiva,
determinadas consonantes serian ininteligibles dificultando la comprensién del mensa-
je. Articular correctamente posibilita la comprension incluso de las voces susurradas. Los
errores de pronunciacion, por omisidn, adicién, enlace o alternancia, afectan a la diccién.
Huertas y Perona (1999), sefialan que existen locutores que, de manera intencionada o
por su propio registro vocal personal, emplean determinadas imperfecciones de pronun-
ciacion, sobre todo cuando se trata de adaptar su voz a determinados perfiles y persona-

jes de ficcidn o publicidad.

Segln Fernandez de la Torriente (1994), las principales cualidades de la articula-
cion son: la claridad, intensidad, flexibilidad y énfasis. La claridad equivale a la nitidez y
consigue la transparencia mdaxima. Se produce gracias a la accidon del maxilar inferior, de
la lengua y de los labios. La ejecucidn correcta y determinante de los musculos que mue-
ven estos elementos, dan como resultado una diccion adecuada. La intensidad significa el
nivel sonoro de las palabras que puede depender de la distancia entre emisor y receptor,
pero también del ruido ambiental, que interfieren en la calidad de la escucha. Los sonidos

con una mayor frecuencia de vibraciones, es mas agudo y permite la escucha a mayor
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distancia. La intensidad de la voz también confiere una expresién enérgica al orador y pro-
voca una mayor atencion hacia él por parte del auditorio. Una voz, excesivamente baja,
puede motivar la atencién del oyente consiguiendo una llamada de atencidn similar a una
voz de volumen intenso. El contraste de volumen por parte del emisor produce una reac-
cion en el receptor, no tanto por la intensidad de la voz aplicada, sino por la fluctuacion de

intensidad ejercida entre las frases o palabras pronunciadas anteriormente.

En este contexto, la intensidad esta relacionada con el concepto de énfasis. El én-
fasis equivale al subrayado en una comunicacion escrita. En una comunicacion verbal, se
produce confiriendo mayor esfuerzo de voz sobre las palabras o silabas que se pretende
realzar. El énfasis trata de acentuar determinados significados, palabras o frases. La préc-
tica recomendable es aquella que consigue seleccionar las ideas principales y destacarlas
del conjunto, para provocar llamar la atencion del oyente sobre ellas. El énfasis también
guarda relacion con el ritmo y, a su vez, con el nivel de atencién durante la escucha. Duran-
te una exposicion oral, el empleo de énfasis sobre determinadas palabras ayuda a transmi-
tir la trascendencia del contenido y contribuye a mantener la atencién del oyente (Toledo,
1988). Un exceso en el empleo de este recurso provocaria el efecto contrario, es decir, un
tono de exaltacidn continuado en el discurso causaria cansancio y desinterés por parte del
oyente (Hernandez, 2008).

La flexibilidad tiene que ver con la capacidad de modular la voz, realizar varia-
ciones, aplicando finos matices significativos y emocionales, para conseguir que el men-
saje sea transmitido de manera eficaz y completa. En esa flexibilidad intervienen aspec-
tos como la velocidad, las pausas, el ritmo, el tono que, combinados entre si, favorecen
un mensaje claro, agradable y vivo (Toledo, 1988; Fernandez de la Torriente, 1994). En
relacidn con la velocidad, este autor sostiene que la velocidad habitual del habla es de
120 a 180 palabras por minuto, pero esta velocidad no se mantiene de manera uniforme,
pues lo adecuado es adaptar la velocidad del discurso a la estructura del pensamiento o
sentimiento pretendida por el emisor del mensaje. Por lo general, los mensajes serios y
rigurosos, de caracter técnico, requieren de una mayor lentitud en el habla con el fin de
facilitar su entendimiento, especialmente cuando van dirigidos a un aforo no experto en
la materia. Mientras que un asunto de indole superficial puede ser expresado con mayor
rapidez. La velocidad debe ser un factor adaptable a la temdtica, al contexto y al aforo

particular de cada caso.
4.3. La vocalizacion

Las vocales son sonidos que se producen por la vibracion de las cuerdas vocales y

son amplificados por los resonadores de la faringe, la boca y la nariz. Las vocales aportan
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musicalidad a las palabras, proporcionan el color y la forma a la voz, mientras que las con-
sonantes le aportan el significado. “Las vocales son los sonidos mas simples de la voz en un
idioma” (Meca, 2014, p. 32). En la emisién de vocales, los drganos articulatorios: paladar,
dientes, labios y lengua, actian como resonadores (Huertas y Perona, 1999). “Desde una
perspectiva musical, la “a@” se distingue por su claridad, la “e” por su facilidad, la “i” por
su sonoridad, la “0” por su suavidad y la “u” por su conductibilidad” (Balsebre, 1994, p.
43). Una diccién correcta equivale a la pronunciacién de todas las vocales que integran
cada palabra, y la articulacion clara de todas las consonantes. Segin Muela (2001), para
dominar la modulacidn de la voz, se deben conocer bien las cualidades fisicas que definen
la voz y aprender como gestionar la entonacion, tal y como expone en la siguiente afirma-

cion:

Una clara y correcta vocalizacion y diccion: dominar la respiracidon para que pase
desapercibida en el conjunto del mensaje sonoro; dotar de naturalidad y sencillez
al lenguaje sabiendo qué palabras y dénde hay que enfatizarlas: tener seguridad
en la lectura para que oyente perciba aquellas emociones y sentimientos que se
quiere expresar, y fluidez en el lenguaje y capacidad de improvisacién ante cual-
quier fallo. Es decir: mas que leer, el locutor tiene que interpretar. (Muela, 2001,
p. 125)

Por tanto, una adecuada diccion garantiza la comprension del mensaje.
5. Los atributos sonoros: concepto, interrelacion y cualidades expresivas

Las caracteristicas o atributos fonéticos de los sonidos son cuatro: tono, intensi-
dad, timbre y duracién. Estas cuatro cualidades describen cualquier sonido en general y
son validos también para la voz. “Las cualidades vocales acusticas resultan tan decisivas en
las relaciones sociales y publicas que condicionan en gran medida lo que piensan de noso-
tros” (Rodero, 2001). Huertas y Perona (1999), resumen a tres las cualidades principales
de lavoz son: tono, intensidad y timbre. En el proceso de produccion de la voz, proceso de
fonacidn, el aire a su paso por la laringe vibra generando una serie frecuencias integradas
por la frecuencia principal o tono, y las frecuencias secundarias o arménicos. Por tanto, la
voz es el fendmeno tonal principal y el timbre es el fendmeno tonal derivado que se pro-
duce después de la fonacidn, durante el proceso de articulacidn por la intervencion de los
resonadores: cavidades faringea, bucal y nasal (Serena y Cantero, 2002). En ese sentido,
puede afirmarse que el habla esta constituida basicamente por el tono y el timbre, que
van variando y fluctuando a lo largo de toda la emisidn de sonidos. A continuacion, se

describen cada uno de los atributos sonoros de la voz.
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5.1. Tono

El tono es una cualidad fundamental para dar expresividad y se gradia mediante
la intensidad y el volumen de la voz, también es denominado como entonacion o altura.
Para Serena y Cantero (2002), la entonacion es un fendmeno natural de la lengua que se
produce por las variaciones de tono propias del discurso oral. Dicho de otra forma, “la
sucesién controlada de variaciones de altura o frecuencia del sonido” (Rodriguez, 1984,
p. 106). La variacién de tono favorece un mensaje claro y preciso. El tono equivale a la
inflexion de la voz y la forma de decir algo de acuerdo con el estado de animo o inten-
cion del hablante. También, hace alusién a la cualidad de los sonidos, de acuerdo con
su frecuencia, y permite clasificarlos entre graves y agudos. Todas las personas al hablar
emplean de manera espontdnea un tono natural, que varia en funcién de la intencién o
estado emocional. La entonacién se corresponde con la modulacién de la voz que condi-
ciona la secuencia de sonidos del habla y refleja las diferencias de sentido, de intencion,
de emocidn e incluso informa acerca del origen del hablante. La entonacién influye mucho
en la expresividad del mensaje. Representa la curva melddica y es un concepto muy ligado
al idioma. Por ejemplo, el tono varia en funcién de los paises o comunidades dentro de un
territorio geografico. “En comunidades como Valencia, Andalucia o Catalufia es mas agu-
do que en el resto de las comunidades (...) el espafiol es, por lo general, mas grave que el
italiano o el chino” (Meca, 2014, p. 27). Otro ejemplo es que el idioma castellano emplea

un tono mas sobrio que el inglés (Rodero et al., 2004).

El tono esta definido por el nimero de vibraciones por segundo o frecuencia.
A mayor frecuencia o niumero de vibraciones el sonido es mds agudo (alto) y a menor
frecuencia o nimero de vibraciones, el sonido es mas grave (bajo). Es decir, la vibracion
puede ser mas rapida o lenta, lo que provoca un tono mas agudo o grave. Esa mayor o
menor vibracién depende del grosor y longitud de las cuerdas vocales. El tono depende de
la longitud que presenten los pliegues vocales, cuanto mayor sea, mas grave sera la voz. Al
contrario, cuanto mas cortas sean las cuerdas, las voces seran mas agudas (Rodero, 2001).
Segln McCallion (1998, p.110), “la altura de una nota esta determinada por el nimero de
soplos de aire que pasan a través de la glotis en un tiempo determinado”. Huertas y Pe-
rona (1999, p. 89) define el tono como “la impresién que nos produce la frecuencia de vi-
bracién a la que se manifiesta una determinada onda sonora”. Para Muela (2001, p. 127),
el tono equivale a la mayor o menor elevacién del sonido que se produce por la velocidad

de las cuerdas vocales. Cuantas mas vibraciones, mas alto sera el tono y mds aguda la voz.
5.1.1. El concepto de cadencia

Relacionado con la entonacidn, conviene definir el concepto de cadencia. Todo
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discurso sonoro se agrupa en unidades o secuencias de palabras separadas por pausas
gue poseen cierta musicalidad. Dichas unidades se denominan grupos fonicos. Los grupos
féonicos equivalen a una parte minima del enunciado dotada de significado diferenciado
y comprendida entre dos pausas sucesivas de la articulacidn. En el castellano, al tratarse
de una lengua latina, los grupos fdnicos coinciden con la unidad melédica, o lo que es lo
mismo, con la parte del discurso que presenta una forma entonativa o musical concreta
(Rodero et al., 2004).

Dentro de las cinco modalidades que se emplean para terminar un grupo fénico,
ordenados de mas grave a mas agudo, se encuentran: la cadencia, semicadencia, sus-
pensién, semianticadencia y anticadencia. La candencia es el fonema descendente mas
grave de todos. Se trata de una sucesion regular de los sonidos que se repite de manera
constante durante un tiempo determinado. La cadencia define el final definitivo de la fra-
se y se sitla en las frases afirmativas de cierre. La intencion en la entonacidn confiere el
sentido a la frase, hasta el punto de distinguir una pregunta de una afirmacién. Por tanto,
la cadencia se equivale a una bajada de tono o entonacién descendente y se corresponde

a una oracidn enunciativa (Serena y Cantero, 2002).

A lo largo del discurso surgen también formas hibridas, semi-cadencias, necesa-
rias para evitar una monotonia en el tono de la comunicacidn. La semicadencia se corres-
ponde a un descenso de la rama final de una unidad melddica, equivalente a tres o cuatro
semitonos por debajo de la linea de tono del total de la unidad melédica. La suspensién
equivale a un mantenimiento en el tono o entonacién neutra y suele emplearse en el caso
de frases incompletas, series de nimeros y palabras, expresiones dubitativas, etc. La an-
ticadencia o entonacién ascendente se produce cuando el fonema asciende rapidamente
a partir de la ultima vocal ténica. Es caracteristica en las oraciones interrogativas y expli-
cativas. La semi anticadencia equivale a un ligero descenso de la entonacién descendente
al final de una frase, corresponde a una altura menor con respecto a la anticadencia. Una
incorrecta estructura ritmica melddica puede dar la impresién de que el locutor esté can-

tando, en lugar de hablando, dando como resultado una escucha mondtona y tediosa.

La entonacidn puede ser ascendente, descendente y una mezcla entre ambas. La
ascendente sugiere interrogacion, indecision, incertidumbre, duda o suspense. La des-
cendente sugiere firmeza, determinacion, certeza, decisidn o confianza. La inflexion mixta
puede connotar ironia o sarcasmo (Fernandez de la Torriente, 1994). En el habla se pro-
ducen curvas ascendentes y descendentes. Se inicia el discurso en cadencia, para subir
a anticadencia y afadir énfasis en algin concepto. La entonacidn ayuda a potenciar la
expresividad y la afectividad del relato. Estas estructuras de tono y ritmos favorecen la

expresion de emociones y actitudes (Smith, 2002).
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5.1.2. Clasificacion del tono

El tono, también denominado altura, permite diferenciar el sonido grave del agu-
do. Gil y Serra (2001), distinguen entre voces agudas, medias y graves, tanto masculinas
como femeninas. Un tono serd grave o agudo dependiendo de la cantidad de movimiento
que se produzca en las cuerdas vocales en una unidad de tiempo. Podria decirse que el
tono dependerd del tamafio de la laringe y de la velocidad de vibracién de las cuerdas vo-
cales al contacto con el aire. Tono e intensidad guardan una relacién proporcional, de tal
forma que variar el tono implica una variacién de la intensidad, al pertenecer a una misma
secuencia expresiva. Las personas tienen la capacidad de variar el tono de su voz de ma-
nera natural e instintiva durante el transcurso del habla. Segiin Rodero (2001), de todas las
cualidades vocales, el tono es la cualidad mas importante a la hora de diferenciar las voces
entre si, grave o aguda. Las voces mads agudas son el resultado de un nimero superior de
vibraciones de estos musculos, que aumentan la tensioén y la altura, produciendo una voz
mas elevada, mientras que las voces graves requieren de una menor vibracion de las cuer-
das vocales. El nivel tonal grave (tonemas descendentes con escasas inflexiones y ritmo re-
gular) expresa tristeza, desprecio, rotundidad, sobriedad, aburrimiento, seguridad, asco,
miedo, terror, tranquilidad, parsimonia y timidez. Por el contrario, un nivel tonal agudo
(tonemas ascendentes con inflexiones variadas y ritmo rapido) connota alegria, severidad,

susto, gusto, dulzura, duda, alivio, euforia, admiracidn, placer, ansiedad y sorpresa.

Segln Le Huche y Allali (2004), las cuerdas vocales de un nifio miden entre cinco
y doce milimetros, por eso, su voz es mas aguda que la de una mujer, con pliegues entre
14 y 18 milimetros. En comparativa, los hombres poseen una longitud de pliegue de entre
18 y 25 milimetros, por este motivo, su voz es mas grave que la voz de una mujer. El tono
se relaciona directamente con el género dado que habitualmente los hombres poseen un

tono de voz grave y las mujeres un tono de voz agudo.

El tono se mide en hercios. El término hercio o hertzio procede Heinrich Hertz,
quien, a finales del siglo XIX, descubrié el efecto fotoeléctrico, la propagacion de las ondas
electromagnéticas, introduciendo la telegrafia sin hilos. Un hercio equivale al nimero de
vibraciones por segundo al que se mueven las cuerdas vocales. El hercio se representa con

el simbolo abreviado: Hz.

El hercio es la unidad de medida de la frecuencia de oscilacién. Decimos que de-
terminada vibracién tiene una frecuencia de una frecuencia de 1 hertz cuando su
movimiento oscilatorio desarrolla un solo ciclo completo cada segundo. Asi, una
frecuencia de 2 Hz supone hablar de una vibracién que oscila dos veces por se-

gundo; 10 Hz suponen 10 oscilaciones cada segundo, etc. (Rodriguez, 1998, p. 62)
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En base al hercio, el tono puede clasificarse en tres tipos: tono agudo, tono medio
alto o medio bajo y el tono grave. El tono agudo se relaciona con una actitud alegre y vital
y corresponde a 500 Hz. El tono medio alto se corresponde a 200 Hz, el tono medio bajo
corresponde a 90 Hz. El tono grave corresponde a 70 Hz. A mayor frecuencia, el tono es
mas agudo. Si la frecuencia es menor, el tono es mas grave. Por lo normal, la voz masculina
oscila entre 50 y 200 Hz y la femenina entre 150 y 350 Hz. Las voces infantiles se situan
entre los 250 y 500 Hz. En la dpera, la clasificacion de voces que se emplea en la dpera
diferencia entre: Bajo, capaz de alcanzar los tonos mds graves, alrededor de los 70 Hz, ba-
ritono, tenor, contralto, mezzosoprano y soprano, capaz de alcanzar los tonos mds agudos,

alrededor de 1.300 Hz. La frecuencia también puede medirse en ciclos por segundo (c/s).

Un discurso oral, en condiciones normales, oscila entre diferentes tonalidades.
Este conjunto de variaciones se conoce con el término de extensidn o tesitura’®, que equi-
vale a la distancia entre el tono mas alto y el tono mas bajo a la que una voz puede llegar.
Una voz hablada puede variar alrededor de 12 tonos. Una voz educada es capaz de al-
canzar mayor variedad tonal. Las voces de los locutores o locutoras son mejor valoradas
cuando se sitla acusticamente en sus tonalidades mdas graves, modulando su voz en la

zona mas baja de su tesitura (Rodriguez, 1989).

Pese a que las voces puedan moverse en estos tonos o registros, siempre existe
un tono medio y éptimo en el que la voz se emplea con naturalidad y bienestar para el
locutor. Este tono es la altura de voz que corresponde a las caracteristicas vocales natu-
rales del locutor, es decir, el registro medio de la voz de cada persona. De acuerdo con
Rodero (2002a), no existen indicaciones definitivas que permitan establecer cual es el
tono medio de voz, pero, la mayor parte de autores coinciden en afirmar que en las voces
masculinas oscila entre los 125 Hz y en las voces femeninas, los 215 Hz. Tal y como Meca
(2014) seiala, todas las personas poseen un tono medio de la voz, que es el que emplean
con frecuencia de manera inconsciente y comoda. No obstante, es posible ampliar la va-
riedad tonal, alcanzando un arco de frecuencias de gran amplitud dependiendo de las
caracteristicas fisicas de la laringe y las cuerdas vocales. En relacidn con este asunto, Meca
(2014), relata como la empresa Post Office Telecom realizd un estudio con el fin de descu-
brir la voz perfecta para sonorizar el mensaje corporativo de sus terminales. De acuerdo
con este informe, los rasgos que definieron la voz ideal se cuantificaron en 164 palabras
por minuto, empleando pausas cada 0,48 segundos entre frases y ejercitando diferentes
niveles entonacion. La frecuencia entre los tonos considerados adecuados oscilé entre

34,5y 12,2 Hz por segundo, lo que corresponde a una voz intermedia, ni muy grave ni

16 La tesitura abarca un conjunto de tonos graves y agudos que una determinada persona alcanza al emitir
con total comodidad, sin esfuerzo alguno (Huertas y Perona, 1999, p. 90).
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muy aguda. Ademas, y como anécdota, los resultados del estudio sefialaron que las voces
consideradas mds atractivas por los oyentes correspondian a los actores Jeremy Irons y

Honor Blackman.
5.1.3. Factores que influyen en el tono

En el tono intervienen factores como el tipo de emision vocal y las circunstancias
personales o animicas del locutor. Si la proyeccién de la voz es intensa, el tono de voz
asciende, mientras que, en una conversacion confidencial, la voz adquiere un nivel mas
grave. La modulacién dependera de la intencion del emisor. Una locucién emitida con voz
alegre y animada puede hacer variar el tono hasta dos octavas, mientras que una emision
vocal triste, correspondiente a una orden o mensaje imperativo, puede emplear un Unico
tono (Rodero, 2002b). La manipulacidn del tono permite alterar la significacion percibida
por parte del oyente, no solo en cuanto a la actitud emocional de emisor sino también
en la informacion del contexto y espacio. Por ejemplo, los tonos agudos expresan lejania,
luminosidad, alegria mientras que los tonos graves se asocian mas con tristeza, oscuridad
y una presencia mas préxima del orador (Muela, 2001). En resumen, el tono varia en
funcién de la intencién y la capacidad del emisor, pero, ademas, el propio estado animico
del emisor influye en las percepciones percibidas por el oyente. “La voz puede producirse
ampliamente modulada, extendida en dos octavas, cuando nuestro tono es jovial o puede

emitirse casi en un solo tono cuando nos encontramos tristes” (Meca, 2014, p. 31).

La cualidad del tono de la voz es uno de los aspectos que mas preocupan a lo-
cutores, actores, profesionales y oradores en general, dadas los importantes valores de
personalidad que expresa. Para Avila (1997), un actor de doblaje debe dominar la gama de
frecuencias tonales de su voz que pueden oscilar entre 80 y 3.000 ciclos por segundo. En el
contexto publicitario, un locutor con amplios recursos en su extensién vocal serd capaz de
alcanzar una mayor variedad de matices expresivos (Rodero et al., 2004). “Una voz agra-
dable capta mas facilmente la atencion del auditorio (...). Por ejemplo, una voz rotunda
inspira confianza, solidez, credibilidad (...) En cambio una voz chillona, puede llegar a ser
molesta para los oyentes” (Briz y Albelda, 2016, p. 120). Meca (2018), relata que Margaret
Thatcher tuvo que practicar para bajar su voz cuando fue primer ministro, con el fin de

conseguir un tono mas que expresara mayor autoridad y fuerza psicoldgica.

Los medios de comunicacién han favorecido siempre la presencia de las voces con
tonos graves por diversos motivos: las voces graves connotan seriedad, madurez y poder,
y estan vinculadas con un perfil varonil. Las voces agudas se corresponden a voces mas
chillonas e infantiles y estan asociadas a un perfil mas dulce, familiar o divertido (Huertas

y Perona, 1999). Por cuestiones fisioldgicas, las voces graves son mas broncas e intensas,
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no necesitan esforzarse para lograr ser percibida con eficacia. Por el contrario, las voces
agudas tienen una presencia menor y, en consecuencia, requieren mas esfuerzo a la hora
de alcanzar mayor intensidad. A nivel acustico, las voces graves connotan mas calidez y
cercania, en contraposicién de las voces agudas que expresan frialdad o distancia. Por
estos motivos, los oyentes suelen apreciar o sentirse mas préximos a locutores y locutoras
con voces graves. Desde el punto de vista psicolégico, y estrechamente vinculado con la
eficacia y credibilidad del mensaje, las voces graves son percibidas como mas seguras y

creibles. Un factor crucial para un locutor de informacién radiofénica (Rodero, 2001).
5.2. Intensidad

La intensidad esta relacionada con la cantidad de aire empleado en la proyeccién
de la voz. Equivale a es esa fuerza es la que ocasiona una amplitud de vibracién sobre las
cuerdas vocales. Si esa amplitud es grande se obtiene una intensidad alta y si es menor,
se obtiene una intensidad baja. A la intensidad se le llama también volumen o sonoridad.
Segln Gonzalez Martin (2006, p. 4), la intensidad puede definirse como “la fuerza con la
gue se produce un sonido”. Por tanto, la intensidad es la cualidad que permite diferenciar
un sonido fuerte de un sonido débil (Meca, 2014; Regidor, 1977). Por otra parte, la inten-
sidad se adapta al momento y contexto en el que se produce una comunicacién. De tal
forma que no se ejerce la misma intensidad en un mitin que en al emitir una confidencia

susurrada (Montoya-Vilar, 1998).

La intensidad se mide en decibelios, denominado también con el término Bel o
Decibel y expresado con el simbolo: dB. Un dB corresponde a una décima parte del Bel.
El Bel se define como la unidad de sonoridad o percepcién sonora que equivale a una
intensidad diez veces mayor que la intensidad minima que puede ser apreciada por el
oido (Le Huche y Allali, 2004). Una conversacién sosegada se corresponde a 30 dB, una
conversacion natural entre personas oscila entre 50y 60 dB, las voces de advertencia equi-
valen a 70 dB, una voz intensa de un orador o en un contexto de reunién equivale a 80 dB,
mientras que una voz tenor podria alcanzar los 120 dB. De manera general, la intensidad

empleada por un locutor profesional en el ambito publicitario se sitia alrededor de 60 dB.

Tono e intensidad son cualidades sonoras diferentes, aunque mantiene aspectos
en comun. Un tono agudo esta relacionado con una intensidad elevada vy, al contrario, un
tono grave suele se asocia con una intensidad baja (Huertas y Perona, 1999). A diferencia
del tono, la intensidad es facil de detectar por el receptor y asociarse con percepciones
mas concretas: una intensidad fuerte se percibe como agresividad, alegria, optimismo,
mientras que una intensidad baja se asocia con tristeza, debilidad o pesimismo (Gonzalez

Martin, 2006). Por tanto, la intensidad de la voz se emplea en comunicaciéon para reforzar
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la percepcién de estados de animo o sensaciones. Uno de los ejemplos claros de uso de
la intensidad como recurso comunicativo es el susurro. Una locucién susurrada consigue
establecer una relacidn de intimidad y cercania entre el orador y el oyente, ademas de
captar de manera efectiva la atencién del receptor por la privacidad de la informacion
que sugiere (Muela, 2001). En el medio radiofénico, esta cualidad merece poca atencién,
pues la intensidad vocal es regulada mediante un micr6fono amplificador. Rodero (2007),
afirma que las voces mds adecuadas para la retransmision de noticias se corresponden
con voces de intensidad media, ni muy elevadas, ni muy bajas, por ser mas adecuadas a la

hora de proyectar energia y transmitir seguridad.
5.3. Timbre

El timbre puede definirse como la resonancia del sonido. Es el factor por el que
una voz resulta agradable o desagradable y se relaciona estrechamente con el aspecto
fisico del emisor percibido por parte del oyente. “El timbre de la voz es la sensacién produ-
cida por el sonido cuando sale de la laringe y atraviesa los 6rganos de resonancia” (Rodero
etal., 2004, p. 221). Estos drganos hacen posible la amplificacién del sonido. El timbre vie-
ne definido por las caracteristicas fisicas de nuestra cara, mandibula, dientes, paladar, al-
véolos o nariz. Por esa razén, los miembros de una misma familia suelen presentar timbres
parecidos. En esta funcién, son especialmente importantes los drganos moéviles: lengua,
labios, mandibula y el velo del paladar. El timbre equivale al color de la voz, “que resulta
de la combinacion del tono fundamental o vibracién principal, al que se superponen ar-
monicos o vibraciones secundarias o accesorias” (Gonzédlez Martin, 2006, p. 5). El timbre

es la cualidad que hace que una voz sea personal o reconocible.

La dimensién y morfologia de los drganos definen las caracteristicas del timbre
vocal: mds claro o menos claro, mas resonante o menos resonante. Sin embargo, aunque
parezca una caracteristica invariable, tal y como afirma Rodero (2002a), un locutor pro-
fesional puede conseguir a educar esta cualidad y desarrollar timbres de voz diferentes
variando la colocacion de los érganos resonadores: cavidades orales y nasales, faringe y
caja tordcica, y de esa forma, modificando el color de su voz. Con el entrenamiento ade-
cuado y aprendiendo a colocar de manera diferente los érganos resonadores moviles, es
posible adquirir mayor diversidad de matices timbricos, muy efectivos cuando se requiere
de interpretacién como en la publicidad. Esta es la causa que motiva la imitacién de voces.
El timbre también puede modificarse de manera natural, con el paso de tiempo y la evo-
lucidn o envejecimiento que provoca la modificacién de la estructura de sus resonadores
y 6rganos fonadores (Muela, 2001). No solo el paso de los afios sino también el estado de
salud puede provocar cambios de matiz o color sonoro de la voz. Es decir, pese a seguir

manteniendo una misma intencién en el tono e intensidad de la voz, el timbre puede
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sonar diferente. Esto se debe a cambios morfoldgicos experimentados en los érganos re-

sonadores, debido al cambio morfolégico de musculos y tejidos.

Para Rodriguez (1998), el timbre es la caracteristica acustica que le otorga la per-
sonalidad a los sonidos. Es decir, cuando dos sonidos, con idéntica intensidad y tono, son
percibidos como diferentes, el factor de distincidn reside en su timbre. Por eso, el timbre
es la cualidad que mejor expresa la identidad y cardcter de la voz. Podria decirse que es su
personalidad fonica. “Yo sueno distinto porque la constitucidn fisica de mis resonadores
es diferente a los demas” (Huertas y Perona, 1999, p. 94). Equivale a un rasgo acustico
personal e intransferible, la cualidad mas particular de cada sonido que facilita su recono-
cimiento y condiciona su atractivo por parte del oyente. Segtn Avila (1997), el timbre no
equivale a un Unico sonido, sino un conjunto de ellos, pese a que el oyente puede percibir

una sola unidad.

Muela (2001), afirma que, en el ambito radiofénico, un oyente es capaz de re-
construir en su cabeza el rostro o aspecto del locutor a partir, sobre todo, de su timbre.
Meca (2014), lo define como su huella dactilar. Para Balsebre (1994), el timbre hace po-
sible diferenciar si la voz pertenece a un hombre o una mujer, nos orienta sobre la edad
e incluso nos ayuda a proyectar la imagen en la mente de su aspecto fisico. El timbre no
estd vinculado con el tono ni con la intensidad, sino més bien con el nUmero de armdnicos
emitidos (Meca, 2014). Los armdnicos, llamados también hipertonos o formantes, son las
frecuencias que forman la onda sonora y son resonadoras de la frecuencia principal (Huer-
tasy Perona, 1999). La morfologia o forma fisica de esos érganos y la manera de colocarlos
serd lo que confiera el particular timbre a la voz. Por esa razdén, como cada persona es di-
ferente, cada timbre es Unico. Vinculado con el concepto del timbre, Gil (2001), distingue

entre voces mas resonantes o0 menos resonantes.

Segun Montoya-Vilar (1998), el timbre de la voz empleada en un spot publicitario
es uno de los factores que mas llama la atencién y atrae, especialmente, en el caso de los
nifios. Por lo general, a los nifios les gusta escuchar voces similares a ellos, voces de otros
nifios. Por eso, la mayor parte de spots publicitarios destinados a nifios utilizan voces
infantiles. La percepcion del timbre es compleja, considerando que se trata de una combi-
nacion de caracteristicas y sensaciones acusticas que no responde a la clasificacién clasica
del cddigo de signos musicales (Quilis, 1981; Pierce, 1985; Zwicker y Feldtkeller, 1981).
Estos autores coinciden en determinar que “el concepto de timbre no es acustico sino
psicoldgico. Es la denominacion de un tipo de sensacion auditiva” (Rodriguez, 1998, p. 85).
Histéricamente, en el estudio de la disciplina del canto, existe una extensa clasificacion en
cuanto al timbre de la voz, mas alla de la potencia y volumen (intensidad) o tono. Algunas

de las tipologias mas frecuentes son: voz blanca, voz negra, brillante, metalica, redonda,
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blanda, dura, sorda, oscura, nasal, gutural, cdlida o combinaciones entre éstas. Aspectos
como el brillo, la dureza, el color, la claridad, la calidez y el mordiente son habitualmente
empleados a la hora de definir el timbre o aplicar elementos de analisis y observacién de

la voz locutada (Rodriguez, 1998).
5.4. Duracién

La duracién de la voz equivale a la velocidad media de una persona cuando se
comunica. “La duracién de la voz se mide en funcion de la cantidad de aire que seamos
capaces de almacenar en los pulmones para luego expirarlo en la lectura, y este proceso
es diferente en cada individuo” (Gonzalez Martin, 2006, p. 6). La duracion de la voz es la
cualidad que produce que los sonidos se mantengan durante un plazo de tiempo, hacien-
do posible que sean acusticamente percibidos. “Se define como el intervalo temporal en
el que el sonido persiste sin discontinuidad” (Meca, 2014, p. 28). Por tanto, la duraciéon
estd directamente asociada a la respiracion. Disponer de aire suficiente para abarcar un
frase, idea o mensaje, es un condicionante esencial para una correcta locucion. De lo con-
trario, la realizacién de pausas necesarias para la respiracién favorece el riesgo a perder el
sentido del discurso restando efectividad al contenido. La duracién se mide en segundos
y puede clasificarse entre: duracién mayor, duracién media o duracién menor (Rodero et
al., 2004, p. 217).

La velocidad se asocia con la rapidez que posee una persona para articular un
mensaje. Una velocidad normal oscila entre 125 y 190 palabras por minuto. La velocidad
idonea es de 164 palabras por minuto, que se corresponde a un ritmo sereno y relajado.
La habitual es adaptar la velocidad al contexto o caracteristicas del receptor. La velocidad,
junto a la intensidad y la cantidad de pausas empleadas confiere el ritmo y entonacién
del discurso. Las combinaciones entre estos factores expresan una intencion o estado de
animo al emisor, por ejemplo, una intensidad alta y un ritmo rdpido expresa nerviosismo
o ansiedad. Por el contrario, una intensidad bajo y un ritmo lento connota tristeza o apatia
(Meca, 2014). Existen unas correspondencias en la percepcién de significados por parte
del receptor relacionado con la duracién: las locuciones rdpidas y sin pausas se relacionan
con experiencias positivas y alegres y, por el contrario, las locuciones lentas y dilatadas ex-
presan situaciones dramaticas o negativas. En relacién con la velocidad de escucha ideal,
cualquier persona es capaz de comprender la informacién a una velocidad superior a la
normal. Para Orr (1968), los oyentes se sienten mas comodos cuando la escucha sucede a

una velocidad superior de lo normal que al contrario.
5.5. Interrelacién entre los atributos sonoros

La relacion existente entre los diferentes atributos sonoros influye en las percep-
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ciones por parte del oyente. Rodero et al. (2004), afirman que el tono y el timbre son las
caracteristicas mas relacionadas de la personalidad de la voz, mientras que la intensidad y
la duracién se asocian directamente con la naturaleza de la informacidn y la intencidn in-
terpretativa. Por otra parte, existe una estrecha relacién entre el timbre y la intensidad de
la voz, cuanto mas intenso es el sonido, mas vibraciones se producen en el aparato resona-

dory mas armonicos se crean, aportando una sensacion de cambio o variacion del timbre.

La intensidad de la voz depende de la fuerza de la espiracion. El control voluntario
del ritmo respiratorio ejerce una funcion crucial en el manejo de la intensidad de la voz.
En ese sentido, el tono y la intensidad también son reciprocos. Asi como el tono de la voz
es la cualidad que permite percibir la sensacion auditiva de alta y baja: tono agudo o tono
grave, la intensidad esta directamente vinculada al volumen o sonoridad de la voz: voz
fuerte o voz suave. Con el ritmo ocurre un fendmeno parecido. Cada sonido posee una
duracion natural. Por lo general, las vocales bajas presentan una duracion mayor que las
vocales altas, las consonantes sordas duran mas que las sonoras o las fricativas mas que
las oclusivas. En este sentido, la influencia del timbre también afecta en la duracion de las
vocales (Meca, 2014).

5.6. Cualidades expresivas de los atributos sonoros

A continuacioén, se procede a realizar un analisis detallado de las diferentes carac-
teristicas expresivas que aportan cada uno de los atributos sonoros anteriormente men-

cionados: tono, intensidad, timbre y duracion.
5.6.1. Cualidades expresivas del tono

El valor expresivo del tono es de gran relevancia a la hora de aportar significacién
de la descripcidn verbal de espacios y ambientes, ademas de transmitir estados animi-
cos y emocionales. También, la manipulacion fonolégica del tono ofrece grandes ventajas
en la construccién de personajes. Para Franco (2007), la determinacién del tono facilita
la descripcién de un objeto con respecto a su ubicacién espacial. Un tono grave implica
una presencia mayor de la voz y, por tanto, mayor cercania, mientras que un tono agudo
connota un mayor distanciamiento del objeto descrito. De acuerdo a la teoria luminica de
Amords, recogida por Balsebre (1994), los tonos agudos se asocian con los colores claros,
y con todos aquellos conceptos proximos a la luminosidad como son el brillo, el dia, el sol,
etc. En cambio, los tonos graves son asociados con colores oscuros y conceptos vinculados

con esta descripcién: lo tenebroso, sombrio, |6brego, etc.

El tono también aporta informacién fundamental acerca del estado animico y

emocional del emisor. Las voces con tonos graves expresan tristeza, melancolia, pesimis-
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mo, etc. Mientras que los tonos agudos connotan alegria, optimismo o sorpresa, aunque
también nerviosismo, agitacion o tension. Por otro lado, el tono influye ademas en la
recreacion mental que el oyente proyecta en cuanto a la imagen del hablante (Perellé y
Muela, 2019). Un tono grave conduce a una representacion visual de personaje malvado o
misterioso, incluso de aspecto grande o voluminoso, sin embargo, los tonos altos inducen
a pensar en personas dicharacheras, alegres, comicas y joviales (Rodriguez, 1998; Rode-
ro, 2005). La alteracion del tono de la voz mediante modulacién técnica permite generar
sonidos asociados a personajes ficticios o imaginarios destinados a la recreacion de per-
sonajes de ficcidn televisiva, cinematografica o publicitaria. Arnheim (1980), afirma que la
voz de tono bajo, intimo y personal es mas efectiva en la comunicacidn radiofénica. Per-
mite expresar contenidos fundamentales en un ambito tranquilo, realzando el concepto
de hablarle a un individuo y no a una multitud. De esta hipodtesis, Balsebre (1994), deduce
gue una voz grave es mas indicada para expresar un contacto psicoldgico mas estrecho
entre locutor y oyente, propio de los programas nocturnos y los formatos talk-show?’. De
acuerdo con este criterio, las voces agudas, que poseen mayores ventajas en claridad e
inteligibilidad, son mas adecuadas en programas de emision diurna, con contenido mas

dinamico y alegre, que no requiera un gran esfuerzo de concentracion.
5.6.2. Cualidades expresivas de la intensidad

La modificacion de la intensidad o volumen de la voz favorece la expresién de
determinada actitud emocional. Una intensidad alta provoca impresiones percibidas
préximas a la agresividad, autoritarismo, enfado, etc. Una intensidad baja expresa miedo,
cansancio, tristeza o intenciéon de intimidad en el mensaje transmitido. En términos gene-
rales, un locutor trata de reproducir una intensidad de voz que se asemeje a la relacion
natural entre un amigo o compafiero de trabajo. Como en el caso del tono, el horario de
emisién del contenido es un factor relevante que también condiciona el volumen de voz
empleado. Histéricamente, los locutores de emisiones radiofénicas diurnas han sido voces
mas intensas y, en el caso de las emisiones nocturnas, se han empleado voces con una
intensidad de voz menor, favoreciendo asi una percepcion de cercania mayor entre emisor
y oyente (Huertas y Perona, 1999). Otra de las particularidades en el uso de la intensidad
de la voz se encuentra en la capacidad de realce del contenido narrado. Cuando el locutor
requiere enfatizar algin elemento de su relato, hace uso de mayor intensidad. Esta prac-
tica de focalizacién en el mensaje es propia del discurso informativo, pero también del

publicitario.

La intensidad también aporta informacion en cuanto a la descripcion de espacios

17 En castellano: “entrevistas conversacionales” y se refiere a programas de entrevistas informales.
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o distancias. Con respecto a este aspecto, los condicionantes fisicos también influyen en
la percepcién de distancia fisica. Por ejemplo, mantener el micro separado durante la lo-
cucioén, produce un resultado de menor proximidad entre emisor y receptor del mensaje
permitiendo incluso la recreacidn de segundos y terceros planos. Para recrear una sensa-
cion de conversacion natural con el oyente, no se suele exceder de un palmo de separa-
cion entre el locutor y el micréfono. La intensidad no solo puede ser alterada mediante la
colocacién del micréfono, sino que también puede ser manipula por el profesional técnico
desde la mesa de mezclas. La combinacién de los diferentes atributos entre si contribuye
a potenciar significaciones intencionadas. Un tono grave y una intensidad alta potencian
la percepcidon de movimiento y cercania, mientras que un tono agudo y una intensidad
baja connota miedo. Un tono grave con una intensidad baja expresa cansancio o debili-
dad. Para Rodero (2011), en la construccién de la voz radiofdnica, el locutor es capaz de
modular tono e intensidad para lograr expresar sensaciones diferentes. La voz grave pero
poco intensa se percibe como relajada, sin embargo, si el locutor fuerza y eleva su tono e

incrementa la intensidad, conseguird mayor tension expresiva en su comunicacion.
5.6.3. Cualidades expresivas del timbre

El timbre de voz es la cualidad que mayor sugiere la imagen fisica del emisor:
edad, atractivo, altura, color de la piel, estatura, etc. El locutor mediante su voz no solo
aporta informacién de su capacidad comunicativa, sino que informa sobre su fisico, su
estética y sus cualidades psicosociales. Por este motivo, el timbre es el atributo mas sus-
ceptible de manipular durante el proceso de creacidn de personajes o selecciéon del perfil
del locutor adecuado para un determinado mensaje. Ademas, las variaciones de timbre
también ayudan a describir texturas e impresiones y, por tanto, permiten calificar la voz
como armadnica o inarmodnica. “El timbre es inarménico cuando al escuchar lavoz nos da la
sensacion de que estd rota, poco clara, dura. En cambio, si suena limpia, timbre y brillante
estamos ante un timbre armdnico” (Huertas y Perona, 1999, p. 103). El timbre es la cuali-
dad que hace Unica a las voces, en palabras de Guerrero-Pérez (2019), el timbre equivale

al DNI8 de las personas.

5.6.4. Cualidades expresivas de la duracién

El discurso oral tiene un conjunto de caracteristicas que hacen que resulte entre-

tenido o aburrido para el publico oyente, la velocidad y el ritmo es una de ellas, junto a

18 Documento nacional de identidad.
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otros condicionantes como el volumen, la proyeccidn, la intencion o el énfasis.

Cada persona posee una velocidad natural y una forma de articular las palabras
innata, a la hora de hablar. Esta velocidad y articulacion depende de su personalidad, de
su lugar de procedencia, edad, estado de animo, entre otras motivaciones. Por ejemplo,
los adolescentes, por lo general, hablan de forma rdpida sin atender a una articulacion
precisa o correcta. La rapidez, junto a la mala articulacién, produce la unién de silabas y la
eliminacion de las pausas naturales entre palabras. Por otro lado, cuando no se produce
una vocalizacién adecuada del texto debido a una velocidad excesiva durante el habla, las
palabras resultantes suenan incompletas o diferentes a su version escrita. La caracteristica
mas relevante con respecto a la caracteristica de la duracién o velocidad es la expresion
del estado de animo del hablante. Una situacidn emocional asociada a la alegria, el ner-
viosismo o la ansiedad se expresa mediante una velocidad alta del habla, mientras que
un estado de aburrimiento, tristeza o nostalgia se transmite mediante un ritmo de habla

lento y pausado (Meca, 2014).

Los cambios de ritmo son necesarios para la elaboracidon de un discurso agil y
entretenido. Rodero et al. (2004), sefialan que un discurso oral debe ser tratado como
una melodia, en la que intervengan diferentes acordes, silencios y cambios de velocidad.
De esta forma, la comunicacidn es 4agil e interesante. Sin cambios de ritmo, ni empleo de

transiciones, el discurso se convierte en un mondlogo lineal y aburrido.
6. Conceptos relacionados con la expresién de la voz

Tal y como afirma Knapp (1982, p. 287), “al hablar producimos una sefial acustica
compleja. Esta sefial no es exactamente la misma cada vez que hablamos (...); ni la sefial
qgue cada uno produce es exactamente la misma que la que producen los otros hablan-
tes”. La eficacia de toda comunicacidn oral estd condicionada por la calidad de la diccidn,
entendida como una pronunciacion adecuada de las palabras, y las cualidades fisicas de
la propia voz. A su vez, la proyeccion de la voz estd directamente relacionada con la res-
piracion. Una correcta respiracion permite al emisor regular la intensidad, expresién y
entonacion, ademas de gestionar los ritmos y las pausas, necesarios en cualquier tipo de
comunicacién oral (Fernandez de la Torriente, 1994). Sin embargo, durante el habla, las
personas no se limitan a pronunciar un sonido detrads de otro manteniendo una idéntica
duracién, sino que la emisién de un discurso requiere de mecanismos linglisticos, tam-
bién denominados fendmenos fénicos o suprasegmentales, que permitan al emisor orga-
nizar los elementos del mensaje y facilitan al receptor su comprensidn. Estos mecanismos
linguisticos representan la melodia del habla y estdn integrados por el acento, el ritmoy la

entonacion. La entonacidn es necesaria para marcar el énfasis de las palabras y la entona-
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cion de una manera clara. Igual de necesarias es la inflexion de la voz y el uso de pausas.
Sin estos elementos, los humanos hablarian como robots sin ningln tipo de emocién o
actitud en su discurso. La funcidn expresiva del discurso es aquella capaz de aportar rasgos
emocionales, sentimientos y actitudes, proporcionados por la intervencién de elementos
como la entonacién, el énfasis, la velocidad, el volumen, el empleo de pausas y otros
aspectos propios de la comunicacién no verbal (Font Rotchés y Cantero, 2008; Sadolin,
2014). Para Guerrero-Pérez (2019), dos textos leidos mediante una técnica vocal perfecta

pueden sonar diferente debido a la actitud y estado de dnimo del locutor.

Abad y Ferndandez (1990), sefialan que es posible clasificar los rasgos vocales en
funcién de las dimensiones emocionales. En ese sentido, el pitch equivale al nivel de acti-
vidad del habla y de resonancia. La resonancia hace referencia a la apertura de las cuerdas
vocales. Cuanto mds abiertas estén las cuerdas vocales, mds resonante suena la voz, y
mas relajada. Collier et al. (1985), plantea la siguiente equivalencia: una voz agradable
presenta un ritmo regular y un nivel de inflexiones?® ligeramente ascendentes. Un pitch
alto, equivale a un ritmo de habla rapida y no se corresponde con una voz resonante. Un
pitch bajo, equivale a un ritmo de habla bajo y si se corresponde con una voz resonante.

Un ritmo y nivel de inflexiones irregular se corresponde con una voz desagradable.

A continuacidn, se abordan definiciones y términos asociados al proceso de des-

cripcion de la voz y las particularidades sonoras que la conforman.
6.1. El estilo del habla

La comunicacidn hablada y la comunicacién escrita tienen sus propias leyes y, en
consecuencia, emplean sus propios recursos de estilo. Por ejemplo, en el habla se emplean
recursos como la repeticidn, los suspensos, las interrogaciones, que no serian correctos en
la comunicacidn escrita. Es este contexto, es interesante recoger las reflexiones aportadas
por Ander-Egg et al. (2017), acerca del concepto de estilo, entendida como la forma de
hablar de las personas. El estilo de hablar es la mejor forma de expresarse y persuadir. Es
decir, la manera en la que una persona habla adquiere una significacién expresiva superior
a la suma de las cualidades sonoras de su voz. Las caracteristicas propias de los foros ac-
tuales hacen todavia mas oportunas estas reflexiones, pues los oyentes modernos valoran

y acogen los discursos que emplean un tono de habla natural, calido y vitalista.

El discurso hablado correcto debe ser claro, fuerte, variado, ritmado, adaptado y

directo. La claridad de expresién equivale a la claridad de pensamiento y es el elemento

19 Cambios en el tono de la voz.
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clave de una comunicacién eficaz. Hablar de manera clara implica vocalizar para favorecer
un entendimiento inequivoco de las palabras pronunciadas. La energia y vivacidad en el
discurso garantiza la atencién y el interés por parte del auditorio. Un estilo de habla enér-
gico no es sindnimo de volumen alto o gritado, sino mas bien, es entendido como una ma-
nera de hablar agil, entusiasta y motivadora, cualidades esenciales de la buena oratoria.
La vivacidad a la hora de hablar tiene que ver con los cambios de ritmo, registro y tono de
la voz. Variar la intensidad y entonacion del tono o cambiar la velocidad, ayuda a incre-
mentar la expectacidon y mantener la atencién a lo largo de la exposicién. Para Ander-Egg
et al. (2017), estos recursos aportan colorido al discurso y evitan caer en la monotonia.
Este autor diferencia el concepto de estilo adaptado, aquel que se adapta al aforo de des-
tino, y el estilo directo, el que se asemeja a la comunicacidén que se produce de persona
a persona, aunque se trate de un publico mas amplio. La oratoria moderna se caracteriza
por emplear un lenguaje muy dinamico integrado por frases cortas, vocabulario sencillo,

sentido practico y con presencia de reflexion personal (Guerrero-Pérez, 2019).

A continuacidn, se definen algunos conceptos directamente asociados al estilo
del habla.

6.1.1. La prosodia

Para Martinez Celdran (1996), el habla se estructura en unidades superiores como
la silaba, la palabra o la frase, que no pueden ser divididos por segmentos o sonidos. A
esas unidades se les define como rasgos prosddicos. La voz es la materia prima del locutor,
sobre la que interviene diversos elementos que permiten dar sentido y belleza al mensaje
radiofdnico y que componen la prosodia: entonacion, acento y ritmo, y la pronunciacién.
“Toda palabra puede significar distintas cosas segun la forma melédica en que se pronun-
cie” (Balsebre, 1994, p. 60). Se entiende por ortoprosodia el empleo éptimo de los recur-
sos y capacidad del locutor para lograr la transmisidn mas eficaz y agradable del mensaje
radiofdonico (Rodero, 2003).

La prosodia se compone de tres elementos: el acento, el tono y la duracién. El
acento es un recurso que el locutor emplea para resaltar las palabras o datos mas rele-
vantes dentro del mensaje publicitario. “Cuando un locutor estd acentuando una palabra
importante en realidad lo que estd haciendo es dotar a su silaba ténica de un tono mas
alto, de una mayor duracién y de mas intensidad” (Rodero et al., 2004, p. 262). El acento
suele presentarse sobre una silaba y esta relacionado con la fuerza de espiracion o ve-
locidad con la que se expulsa el aire. Histdricamente se ha relacionado al acento con la
intensidad. Solé Sabater (1984), sefiala que la diferencia entre una vocal con acento y otra

vocal sin acento no es la intensidad, como siempre se ha creido, sino el tono. Es decir, la
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elevacion del tono en primer lugar y, en un segundo lugar, el incremento de la duraciény
laintensidad produce un resultado de mayor enfatizacidon de una vocal sobre otra. El acen-
to es “el fendmeno lingtistico que destaca una vocal por encima de las demds mediante
un contraste tonal” (Serenay Cantero, 2002, p. 44). El acento intensifica la energia de cada
silaba por la cantidad de fuerza expulsada por los pulmones, esta energia influye sobre el
tono y también sobre la duracidon. En el caso de una silaba no acentuada, el empleo de
energia es menor. El concepto del ritmo también esta relacionado con el acento del habla
ya que “el ritmo consiste en las repeticiones periddicas de cierta clase de movimiento”
(Martinez-Celdran, 1996, p. 115). En ese sentido, se establece una diferenciacion entre la
intensidad y la sonoridad perceptiva. La intensidad estd relacionada con la amplitud de las
ondas mientras que la sonoridad es una percepcién motivada por la intensidad, es decir,
se trata de una impresion o rasgo psiquico. Cada sonido posee una sonoridad intrinseca.
Por ejemplo, la (s) suena mas que la (f) y eso es debido al timbre particular de cada sonido
(Smith, 2002).

6.1.2. La eufonia

El término eufonia procede del griego eu, que significa bien o bueno, phoné, que
significa sonido o voz, y el sufijo ia, que equivale a cualidad de. Por tanto, se entiende
por eufonia la cualidad de los sonidos agradables de escuchar o, lo que es lo mismo, que
poseen armonia vocdlica, evitando asi contrastes fonéticos que resulten discordantes al
oido. La eufonia se fundamenta en el principio de la sonoridad, es decir, lo que suena bien.
Cada lengua contempla el criterio de eufonia de una manera diferente. Desde el punto
de vista lingtistico, la eufonia se refiere al sonido agradable que produce una palabra o
combinacién de palabras. En ese sentido, se opone a la cacofonia?. La eufonia se produce
mediante la combinacién de palabras y frases, y esta condicionada por algunas normas
como la equilibrada proporcién de consonantes y vocales, asi como la presencia de articu-
los. Parece obvio que la eufonia es un aspecto imprescindible en el mundo de la locucién

profesional.
6.1.3. La fonoestética

La fonoestética se refiere a la capacidad de la voz para expresar rasgos fisicos del
hablante, de proyectarlos en nuestra mente durante la experiencia de la escucha. El tér-
mino de fonogenia fue empleado por primera vez por el profesor Angel Rodriguez Bravo

en 1989, en su tesis doctoral titulada: La construccién de una voz radiofdnica. La expresion

20 Efecto sonoro desagradable producido por la combinacion de elementos acusticos poco armonicos o por
la repeticion exagerada de un mismo sonido en una frase.
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fonoestética se define como la capacidad expresiva del sonido, transmitido a través de los
rasgos de la voz, que proporciona informacidn acerca del gesto, actitud, aspecto y contex-
to, incluso de la descripcidn fisica de aquello a lo que se refiere el emisor: forma, tamafio,
color, textura, movimiento, etc. La capacidad persuasiva de la voz estd relacionada direc-
tamente con el concepto de fonoestética. “Las cualidades de la voz nos informan no solo
sobre el sexo del hablante, sino también de su aspecto” (Rodero et al., 2004, p. 67). Estos
rasgos no verbales, caracteristicos de la voz: sefiales vocales, cualidades de la voz, rasgos
expresivos del lenguaje y codigos expresivos, estan vinculados a la manera de deciry no a
lo que se dice, diferenciando claramente entre el poder persuasivo y estético de la palabra

(la estética) y la semantica (su significado literal).

Rodriguez (1989), clasifica dos dimensiones dentro de la expresidon fonoestésica:
la dimensidn acustica y la dimensidn ectoacustica. La dimensién acustica integra rasgos so-
noros que aportan al oyente informacion general por el emisor. La dimensidn ectoacustica
esta formada por matices y formas sonoras, superpuestas a la estructura linglistica, que
afade informacién relativa a los condicionantes que envuelven al locutor: movimiento,
formas, imagenes. Dentro de esta dimensidn, este mismo autor diferencia cuatro niveles
de expresion: el nivel idiografico referido a los rasgos sonoros que aportan informacion del
aspecto fisico del emisor: altura, color de pelo, atractivo, elegancia y estilo de vestimenta.
El nivel afectivo o caracterial asociado a la informacion del caracter o estado de animo del
locutor. El nivel encuadrativo relacionado con el grupo social, cultural, geografico, étnico,
etc., al que pertenece el emisor. El nivel sintomatico vinculado al estado de salud del emi-

sor, util en caso de detectar posibles problemas funcionales de las cuerdas vocales.
6.1.4. La melodia

La melodia es la sucesién de sonidos. “La expresién musical de la palabra radiofo-
nica y su significacion lingliistica se definen conjuntamente por la melodia o entonacion”
(Balsebre, 1994, p. 57). La melodia que el locutor emplea a través de la pronunciacion de
las palabras expresa su intencion afectiva. Ese mensaje no manifiesto es denominado por
Stanislavski (1975), como subtexto. La melodia es el elemento bdésico de la palabra radio-
fonica para llevar a cabo la interpretacion semdantica y también para expresar emocion.
Ademds, la melodia connota continuidad, la transicidon de un instante a otro, dentro del

propio relato sonoro (Balsebre, 1994).
6.1.5. La armonia

El término armonia procede del griego y significa concordancia, equilibrio o balan-
ce. Enfilosofia, la armonia de las esferas equivale a la forma en la que el sol y los planetas

se mantienen en su lugar (Mazariegos, 2002). En musica, la armonia es la especialidad
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tedrica que estudia la simultaneidad de dos sonidos o acordes, y la relacién entre ellos
(Larez, 2010). Balsebre (1994), aporta el concepto de la armonia como la superposicién,
yuxtaposicién y enmascaramiento de las diferentes fuentes sonoras que integran un men-
saje: palabras, musica, efectos y silencio. La necesidad expresiva de cada mensaje requie-
re de una conjuncion determinada de estos elementos. Esa combinacion de fuentes crea

un dibujo o paisaje sonoro que favorece a la credibilidad del mensaje.
6.1.6. La impostacion de la voz

Impostar la voz significa gestionar la voz de tal manera que resulte mas atractiva,
mas sonora y facil de escuchar y entender. El término impostacion procede del latin im-
posta que significa: poner sobre algo. Impostar la voz equivale a colocar y modificar los
drganos de la voz para lograr una proyeccién mas eficaz y agradable (Herndandez, 2008).
Podria decirse que consiste en extraer la maxima capacidad de la caja de resonancia, que
resuene en el interior de la boca para que el resultado sea una voz controlada, rectificada
y proyectada de forma voluntaria. Las principales ventajas de emplear una voz impostada
son las de facilitar el proceso de emisién, mejorar la tension muscular del cuello y con-
seguir mayor tonalidad de agudos, y de esa forma, conseguir la que la voz resulte mas
agradable para el oyente. En el proceso de impostacidn intervienen tres tipos de actua-
ciones. En primer lugar, el apoyo, a través de la respiracion diafragmatica y contraccion de
los musculos abdominales. En segundo lugar, el alzamiento del velo posterior del paladar,
provocando la orientacidn de la voz hacia los senos paranasales y elevando su nivel de
resonancia. En tercer lugar, la proyeccion, que se consigue tomando conciencia de alcan-
ce de la voz y su profundidad de campo, con el fin de potenciar al maximo las cualidades

naturales de la voz (Gil y Serra, 2001).
6.2. El color de la voz

Si se tiene en consideracién la obviedad de que la voz es un elemento invisible,
y en consecuencia carece de color, el término color de voz se entiende como una inter-
pretacion metafdrica que trata de formular la sensacion personal y subjetiva del oyente.
Esto justifica la existencia de expresiones del caracter: tiene un color de voz bonito, dulce,
brillante, aterciopelado, etc., calificativos que son dificiles de describir de una perspectiva
técnica (Meca, 2014). En el ambito profesional, el significado del término color de voz, se
atribuye al timbre. El color de voz define la tesitura de voz y equivale a la personalidad de

la voz, sin tener en cuenta las notas que esa voz puede alcanzar.

El término color de voz se emplea tradicionalmente en foros y contextos asocia-
dos al ambito musical para tratar de definir el aspecto sonoro de una voz. En términos

generales, el color se asocia a la belleza de la voz. De tal forma que una voz excesivamente
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aguda, posee un timbre chillén y, por tanto, su color de voz es estridente, mientras que
una voz de tono grave puede presentar un timbre oscuro o intenso. Las voces blancas,
propias de los nifios, pese a ser agudas pueden presentar un color dulce y bello. Existen
muchos tipos de colores: claros, finos, gruesos, profundos, oscuros. También existen co-
lores de voz atipicos, siendo esta una cualidad que define el éxito o la peculiaridad espe-
cial de determinantes cantantes. El color natural de una voz es aquel con el que se nace,
corresponde al timbre innato y caracteriza la voz de esa persona frente a la voz de los
demas. El color puede ser modificado mediante la practica de técnicas vocales destinadas
a modificar la impostacion de la voz. Esta practica es muy habitual a la hora de adaptar la
voz a diferentes estilos musicales. Por ejemplo, un cantante es capaz de variar el color de
su voz, pasando de una voz oscura de pecho a un registro medio o a un tono agudo semi

lirico con enfoque nasal, denominado Twang?! (Laher, 2022).

En relacién con el concepto del color de voz, y desde una perspectiva diferen-
te, se considera oportuno recoger la aportacién de Balsebre (1994). Este autor considera
inadecuado la definiciéon de voz radiofdnica pues esta expresidon se limita Unicamente al
sonido verbal, es decir, el sonido producido por la voz humana. Para que un mensaje sea
claramente transmitido en el medio radiofénico, requiere de las cualidades de sonoridad
y claridad. Este autor incorpora el concepto de color de la palabra radiofénica como la
interrelacion entre las dimensiones psicoacusticas: timbre, tono e intensidad. Existe una
clara correlacién entre el tono de la voz y la luminosidad auditiva que proyecta. De esta
reflexion, deduce la siguiente ecuacidn: tesitura voz aguda + tonalidad aguda + intensidad
alta = palabra radiofdnica aguda = imagen auditiva clara y luminosa. El color de la palabra
radiofdnica también se relaciona con la relacién espacial entre emisor y receptor. Un tim-
bre oscuro, de tonalidad grave, transmite la percepcién de mayor proximidad y presencia,
mientras que las voces agudas o voces claras, provocan la sensacién de lejania. Relaciona-
do con este aspecto, es interesante recordar la teoria luminica citada por Balsebre (1994),
que relaciona las notas altas de los sonidos con los colores blanquecinos o claros, y en

contraposicion, los tonos bajos asociados a colores lugubres.
6.3. Los defectos de la voz

Algunas alteraciones en la formacién o colocacidn de los érganos productores
provocan un efecto de voz defectuosa o menos adecuada desde el punto de vista de la

locucidn. Las voces clasificadas como defectuosas mas habituales son las voces guturales,

21 Anglicismo empleado en el dmbito del canto moderno. Técnica de resonancia en la voz en la que se mod-
ifica la posicion de los érganos resonadores (musculos de la garganta, lengua y cuerdas vocales) para obtener
un sonido mas brillante y afilado.
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nasales, voces infantilizadas o voces temblorosas (Ander-Egg, 2017). Las voces guturales
estan provocadas por la contraccién de los musculos de la garganta, que evita que el tim-
bre se emita con toda su amplitud y riqueza. La voz nasal se produce cuando se contrae el
velo del paladar y, en consecuencia, el aire vibratorio no resuena en las fosas nasales. La
voz nasal se denomina coloquialmente como hablar de nariz, aunque esta producida por
todo lo contrario, se produce porque la voz no resuena en la nariz. La voz infantilizada es
aquella de tono agudo, atipada, que presenta un tono muy elevado y no resulta muy agra-
dable a la escucha. La voz ronca puede deberse a un defecto de emisidn, a alguna caracte-
ristica de las cuerdas vocales o por un problema puntual. La voz trémula o temblorosa se
caracteriza por una vibracién irregular, sin fuerza o vigor. Otro tipo de incorrecciones de la
voz estan relacionados con errores en la pronunciacion. Los principales defectos de la pro-
nunciacion son la asimilacién o supresién de letras y silabas, la metatesis o transposicion
de silabas y posterior disimulacion, la sustitucion de letras, el lambacismo??, rotacismo?,
laismo?¥ o la ultracorreccién?. Por otra parte, existe también otro tipo de errores comunes
en la pronunciacidn cuando se produce un atropellamiento en la articulacién de las letras:

cacofonias?, aliteraciones?” y paronamasias?® (Rodero, 2008).
6.4. El ritmo

El ritmo se relaciona con la velocidad en la forma de hablar. “La relacién entre
los acentos y las pausas crea esa cadencia o pulsacién que se conoce con el nombre de
ritmo” (Fernandez de la Torriente, 1994, p. 48). En los paises de habla hispana se emplean
diferentes velocidades en el habla. Por ejemplo, en Venezuela se habla de manera veloz
mientras que en Nicaragua el habla adquiere un ritmo mas pausado. “Todas las lenguas
poseen un ritmo y se nota sobre todo en el habla continua o en la poesia” (Martinez-Cel-
dran, 1996, p. 115).

El ritmo ideal de cualquier locucion es aquel que se adapta y respeta el nivel de
entendimiento entre orador y oyente. A mayor velocidad, existe un riesgo alto de dificul-
tar la comprension e incurrir en fallos de diccidn, que significa la correcta articulacién de

los sonidos del habla. La velocidad lenta suele ser beneficiosa cuando el auditorio precise

22 Ellambacismo es un defecto del habla que consiste en pronunciar la r como si fuera una .

23 El rotacismo es un defecto de pronunciacion que convierte la consonante en .

24 Ellaismo es la utilizacion de los pronombres personales la y las, como objeto indirecto femenino, en lugar
de las formas le y les.

25 Fendmeno linglistico que sucede cuando se emplea una correccién errénea de la palabra con intencién
purista.

26 La cacofonia es la produccidn acustica desagradable por la emisién de sonidos poco armodnicos o la repet-
icion exagerada de un sonido en una misma frase.

27 La aliteracion es la repeticion seguida de un mismo sonido, sobre todo consonantes, en una frase.

28 La paronomasia es el empleo de palabras fonéticamente parecidas, pero con significado diferente.
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de mayor facilidad en el entendimiento del discurso, por ejemplo, en el caso de nifios o

personas mayores.

Al hablar concedan a los sonidos, a las silabas, a las palabras, la longitud adecuada,
utilicen un ritmo preciso al combinar sus particulas sonoras, conformen sus frases
a las medidas del lenguaje, regulen las relaciones ritmicas entre frases, aprendan
a mimar una acentuacién clara y correcta, adecuada a la memoria afectivay a la

creacion de la imagen del personaje. (Stanislavski, 1975, p. 328)

Los contrastes en el ritmo y en la modulacién de la voz y acento, mejoran la ex-
presividad y sentido al mensaje, favoreciendo la atencion por parte del oyente. La combi-
nacion mas adecuada es aquella que combina un ritmo entusiasta pero reflexiva, interca-
lando la intensidad en la expresién de ideas y la profundidad de sentimientos. El ritmo en
la locucidn favorece una escucha mas agradable y efectiva, ayuda a evitar la monotonia
y atrae mas la atencién del oyente (Muela, 2001). Un ritmo acelerado con el fin de intro-
ducir mas informacion en el mensaje puede saturar al receptor, mientras que un ritmo
excesivamente lento, provoca desinterés y falta de atencién. Rodero et al. (2004), afirman
que el cambio de velocidad, intensidad, tono y calidad de la voz favorecen la atenciéon por
parte del oyente mientras que la monotonia es la peor caracteristica del discurso locu-
tado. Relacionado con el uso del ritmo, se encuentra otro de los defectos caracteristicos
de una mala locucién, denominado como cdntico. El cantico se produce por abusar de la
repeticion de una estructura melddica o también por mantener el tono excesivamente

elevado de manera constante.

Huertas y Perona (1999), exponen que el ritmo es una de las cuatro principales
variables que influyen en la locucién y diccidn acustica, junto a la vocalizacion, entona-
cion y actitud. Se trata, ademas, de un recurso creativo muy empleado en la locucidn
publicitaria para estructurar la informacién de una manera original y captar la atencion
del oyente. Existen tres grandes férmulas que procuran ritmo al contenido locutado: la es-
tructura ritmica interna, la estructura ritmica melddica y los ritmos de la locucién (Rodero
et al., 2004). En cuanto a la estructura ritmica interna, el uso de dos voces alternadas en
la locucidn, la velocidad en la emisidon del mensaje y el empleo de pausas contribuyen en
la variacion del ritmo y en la significacidon percibida. La estructura ritmica melédica tiene
que ver con el uso de la voz sobre la entonacién. Huertas y Perona (1999), afirman que la
sucesion de diferentes alturas tonales, dibujando una curva de entonacidon no monétona,
provoca un discurso locutado mas entretenido y sugerente para el oyente. Segun se per-
ciba la estructura del discurso, el ritmo estara asociado a sensaciones de entretenimiento
o aburrimiento, rapidez o lentitud, variedad o monotonia (Perona, 1992). El empleo de

ritmo en la locucidn es tan importante que puede compensar la falta de seduccién en la
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voz del locutor convirtiendo un contenido poco relevante en un mensaje interesante. En
definitiva, un buen ritmo en la locucién de un mensaje facilita una comodidad receptiva

por parte del receptor y, en consecuencia, mejora la eficacia del mensaje.

Por ultimo, otro de los factores que condicionan los ritmos de locucién estd rela-
cionado con la disposicion de la audiencia y el contexto de emision. Los estudios apuntan
la conveniencia de adaptar el ritmo del discurso al momento del dia en el que se emite
el contenido. Por ejemplo, Perona-Paez (1992), concluye que, a primera hora del dia, se
recibe de manera mas favorable programas con un ritmo de locucién mas rapido mientras
gue por la tarde y, especialmente por la noche, es mds adecuado un ritmo de discurso mas
lento y sosegado. En ese sentido, el mensaje es mas eficaz cuando alude al espacio y al
tiempo real de la escucha. De ahi, la importancia de desarrollar los mensajes comerciales
sonoros de acuerdo con el programa en el que son emitidos, atendiendo a sus caracteris-
ticas de horario, audiencia y estilo (Muela, 2001; Rodero et al., 2004; Bassat, 1993).

6.5. Las pausas y silencios

Estrechamente ligado con el concepto del ritmo se encuentran las pausas. Las
pausas son elementos que ayudan a configurar el ritmo del mensaje. Permiten enfatizar
el sentido de las frases, favorecen espacios de reflexién y comprension e incluso aportan
expectacion o interés a la informacion. Las pausas ayudan a separar ideas para provocar
un significado conjunto. Las pausas ponen puntuacion a los pensamientos, al igual que las
comas y puntos separan las palabras escritas. Las pausas representan un gran recurso a
la hora de mantener la atencion del oyente, pues favorecen las inflexiones de la voz y los

cambios de tono y ritmo.

Las pausas obligatorias son aquellas que el locutor precisa para respirar. Las pau-
sas estratégicas son realizadas con una intencidn determinada con el fin de aumentar el
suspense o tensidn sobre el relato. “Las pausas pueden ser: psicoldgicas, |6gicas, afectivas
y respiratorias” (Fernandez de la Torriente, 1994, p. 48). Las pausas psicoldgicas se realizan
cuando el orador provoca un instante de reflexion. Las pausas ldgicas ocurren cuando el
contexto propicia una breve detencién del mensaje o se pretende una separacion en el
ritmo o la tematica del discurso. Las pausas afectivas se emplean cuando se provoca la
emocion del receptor. Las pausas respiratorias son necesarias para espirar y mantener un
habla sereno y natural. Por lo general, si la pausa es mas larga que el sonido el resultado
serd confuso y poco natural. Lo preferible es variar alternas las duraciones para lograr es-

tructuras ritmicas menos previsibles (Perona-Paez, 1992).

Préximo al recurso de la pausa, se ubica el silencio. El silencio es un recurso que

se emplea con la finalidad de motivar una reaccion por parte del orador. Suele emplearse
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tras un enunciado de fuerte carga informativa o tras una pregunta formulada al oyente.
De acuerdo con Knapp (1982), en el contexto de un discurso publico se produce la com-
binacién de cuatro recursos vocales: la variacién del volumen, la velocidad, la altura y la
articulacién. Un mal uso, deficiente o excesivo, de cualquier de ellos podria ocasiones
resultados negativos. Por otro lado, las caracteristicas del publico receptor del mensaje y
la naturaleza del discurso influyen también a la hora de escoger la manera de hablar, mas
rapida o lenta, con una intensidad y volumen mas alta o baja, un tono mas grave o agudo,

con mas o menos pausas y silencios (Mercadé, 2002).
7. La influencia de estereotipos en la percepcidn de la voz

La cualidad mas importante de una voz es la capacidad de interpretacién o el sen-
timiento que esa voz es capaz de expresar en su actuacién. La voz posee una capacidad de
transmitir informacion que traspasa lo lingtiistico. Sellas-Glell (2012), define la voz como
el vehiculo por el que circulan las emociones. Los rasgos psicofisicos de la voz permiten
la expresién de emociones ademas de una amplia riqueza de informacién por parte del
emisor del mensaje (Rodero, et al., 2004). “Lo mas importante no es lo que alguien dice
sino como lo dice” (Glass, 1994, p. 205). Guijarro y Muela (2003), afirman que la voz es el
elemento de la comunicacidn con el que las personas se familiarizan desde que nacen. El
color fisico de la voz es una cualidad que depende de la persona, de su complexidn fisica,
la morfologia de sus drganos de fonacion da como resultado una voz grave o aguda, entre
otras caracteristicas, pero la dimensidn intelectual condiciona la capacidad de gestion de
esa voz. De alguna forma, se trata del potencial expresivo que se puede desarrollar depen-
diendo de la capacidad de aprendizaje o destreza. Huertas y Perona (1999), afirman que la

forma que adopta determinada voz es capaz de cambiar, incluso, el significado del Iéxico.

Kaplun (1978), tomando de referencia las aportaciones de Freud, afirma que la
transmision oral posee un fuerza o capacidad de penetracidén especial. Lo que llega me-
diante el oido se graba en lo mas profundo de la conciencia. “Sobre la gente sencilla in-
fluye mas la expresion de la voz de un orador que el contenido de su discurso” (Amheim,
1980, p.24). Glass (1994), apunta que existen estudios que demuestran que la atraccion
fisica inicial hacia una persona puede desaparecer de manera gradual por la forma de
comunicarse, principalmente por causa de la voz. Por tanto, la atraccion y la atenciéon de-

pende mas de cdmo se dice que de qué se dice.
7.1. Los estereotipos

Tal y como se introduce en el anterior apartado, la voz humana se relaciona con
la personalidad del individuo y confiere informacidon del orador. En el ambito radiofénico,

la voz del locutor es la principal caracteristica que hace de la radio un medio cercano, per-
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sonificando las palabras, evocando recuerdos, provocando imagenes y creando un vinculo
emocional con los oyentes (Guerrero-Pérez, 2019). Durante este proceso se produce una
codificacién visual de la palabra mediante el proceso de configuracién de los estereotipos
vocales o modelos comunicativos referenciales que el receptor efectia con respecto al
locutor que habla (Balsebre, 1994). Tal y como demuestra Rodriguez (1989), a través de
su investigacion acerca de la voz en la radio, los oyentes reaccionan de acuerdo con los
estereotipos. Esta afirmacion se demuestra en el hecho de que las personas al escuchar
una voz suelen coincidir en las percepciones acerca del aspecto y caracter del locutor,
independientemente de si esta percepcidn se ajusta a la realidad o no. Es decir, todos los
oyentes coinciden en su pensamiento acerca de la voz que escuchan y eso se debe a que

los pensamientos se rigen por estereotipos.

Los conceptos de estereotipo y arquetipo pueden emplearse de manera similar
para referirse a determinados clichés o patrones de referencia, pero no son términos com-
pletamente analogos. Los estereotipos estan asociados a determinada cultura, sociedad
o momento histérico. Se trata de etiquetas que se aplican a determinados colectivos ba-
sandose en prejuicios compartidos por el conjunto de una comunidad. Los arquetipos por
su parte equivalen a un concepto mas universal y se corresponden con ideales y creen-
cias que han sobrevivido generacidn tras generacion independiente del tipo de cultura,
sociedad y momento concreto o actual (Rincdn, 2006). La publicidad ha aprovechado los
codigos visuales y sonoros empleados por la literatura, el cine y la television a lo largo de la
historia. Cédigos que ha permitido disefiar personajes capaces de transmitir un conjunto
de valores y ser aceptados y comprendidos en el imaginario colectivo (Dominguez Ruiz,

2015; Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006).

Para Addington (1968), la personalidad masculina es asociada con valores de po-
der fisico y emocional, mientras que la voz femenina se vincula con habilidades de carac-
ter social, hasta el punto de asociar la intensidad del tono de voz con atributos de la perso-
nalidad. Esta circunstancia se justifica porque los usos convencionales de los estereotipos
vocales en la construccidn de personajes de la ficcidn en el cine, el teatro, la televisién o
la radio han decidido patrones comunicativos muy reconocidas y asociados con determi-
nados sonidos (Strand, 1999).

Montoya-Vilar (1998), se basa en siete emociones bdasicas transmitidas a través
de la voz, estudiadas previamente en la Psicologia de las emociones por parte de autores
como Reeve et al. (1994), Pdez y Adridn (1993), Izard (1982) y Ekman et al. (1983). Las siete
emociones basicas son: deseo, rabia, miedo, angustia, alegria, sorpresa y asco. Balsebre
(1994), sefiala la influencia del colonialismo linglistico anglosajon en la industria cine-

matografica sobre la construccion de las asociaciones estereotipadas. Guijarro y Muela

72



(2003), afirman que en el mundo del doblaje se escogen voces que responden a las ca-
racteristicas fisicas de ese actor y personaje siguiendo un patron muy estandarizado. Por
lo general, una determinada voz de doblaje interpreta a un mismo actor que, a su vez, se

corresponde con determinados atributos de personalidad y aspecto fisico.
7.2. Los arquetipos

El ser humano no se desarrolla de manera aislada de la sociedad, sino que esta
influenciado directamente por el contexto cultural que le rodea. En ese sentido, los ar-
guetipos representan modelos psicolégicos de personas. El arquetipo es un concepto que
desarrolla por primera vez por el psiquiatra suizo Carl G. Jung y se define como residuos
arcaicos de vivencias de antepasados, que residen en el inconsciente colectivo de las per-
sonas y se manifiestan en forma de experiencias y recuerdos, transformdndose a su vez en
maneras de ser y comportarse (Jung, 1991). Se trata de patrones de comportamiento tipi-
cosy que, al estar en el subconsciente de todas las personas, son considerados universales
y comunes a todos ellos. Los arquetipos son capaces de motivar emociones en el receptor

y favorecer la proyeccién de imagenes vinculados a esos recuerdos.

Se considera relevante para esta investigacion apuntar la clasificacion e influencia
de los arquetipos por tratarse de recursos fundamentales que emplean los relatos para
conectar con el publico y provocar en ellos las emociones pretendidas y necesarias para
el desarrollo de una historia (Chion, 2009). Los arquetipos son de gran utilidad en la cons-
truccién de personajes, permitiendo un reconocimiento casi inmediato de la voluntad,
decisién y sentimiento de cada personaje, creando unidad y coherencia al relato (Truby,
2009; McKee, 2008; Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006).

La publicidad, la literatura, el cine y, posteriormente, la television, ha favorecido a
la difusion y consolidacién de personajes disefiados a partir de los arquetipos populares y
universales. Dichos personajes han sido recreados mediante cédigos visuales y sonoros re-
conocidos en el imaginario colectivo de la sociedad. Estudiar cudles son las percepciones
asociadas a las tipologias de voz empleadas por los personajes que integran la publicidad
es una de las principales motivaciones de esta investigacion. De ahi la importancia de
estos epigrafes dedicados al comprender la presencia, significacion y clasificacion de ar-
quetipos y estereotipos en las voces publicitarias. A continuacidn, en la tabla 1, se detalla
la tipologia de arquetipos segln la teoria de perspectiva psicoldgica de Jung (1991), que
establece una correlacién entre el tipo de arquetipo y las caracteristicas de la personalidad

asociadas.
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Tabla 1: Tipos de arquetipos desde la perspectiva psicoldgica.

Tipologia de arquetipo Caracteristicas del arquetipo
Reflexivo extrovertido Objetivo y racional
Reflexivo introvertido Inseguro y de perfil bajo
Sensible extrovertido Sociable, empatico y emocional
Sensible introvertido Reservado y sentimental
Perceptivo extrovertido Superficial, liberal e interesado

o ) Guiado por la subjetividad y experiencias
Perceptivo introvertido

internas
Intuitivo extrovertido Optimista, aventurero y tiende a lo deleitable
intuitivo introvertido Planificador, dependiente y sofiador

Fuente: Jung (1991).

En base a la clasificacion de arquetipos, Nufiez (2007) y Truby (2009), establecen
su propia clasificacién de arquetipos orientada mds directamente al proceso de creaciéon
de un guion. Dicha clasificacién, establece quince tipologias de personaje que se corres-
ponden con caracteristicas psicoldgicas asociadas a su personalidad: inocente, padre o
rey, sabio, explorador, héroe o guerrero, rebelde, mago, amante, hombre normal, bromis-
ta, embaucador, madre o reina, protector, creador y soberano. El teatro, la literatura, el
cine, la radio, la televisién, y mas recientemente, los video juegos y el contenido digital,
ha mantenido perfiles de personalidad sonoros asociados a cada uno de estos arquetipos,
con el fin de mejorar la interpretacién y reconocimiento del contenido por parte del pu-

blico.

Las referencias narrativas son necesarias para poder producir e interpretar el
mensaje. Son modelos necesarios para el desarrollo de la narracidn. Rincén (2006), esta-
blece una categorizacién de personajes, segin con el arquetipo al que representa. En la

tabla 2 se muestra las diferentes categorias clasificadas por este autor.

Tabla 2: Clasificacion de personajes narrativos.

Tipologia de personajes narrativos Descripcion del arquetipo
Personaje épico Fuerza fisica
Personaje tragico Pelea contra su conciencia
Personaje cdmico Basado en el absurdo y la imperfeccion humana
Personaje dramatico Emplea sus atributos de sabiduria y lucha
Personaje melodramatico pasivo Apela al destino y al apoyo de otros
Personaje suspense Busca la causa justa o la verdad
Personaje super heroico Anhela algo inalcanzable
Personaje antiheroico Trasciende de lo normal a lo extraordinario

74




Fuente: Rincon (2006).

Las voces de los locutores o actores de doblaje destinados a ejercer la voz hablada
se diferencian segun el personaje que interpretan. Por lo general, esos roles se establecen
segun estereotipos que se corresponden a factores psicosociales y culturales establecidos
en el imaginario colectivo que se han ido forjando y consolidando a lo largo de la historia.
La radionovela y el doblaje cinematografico ha establecido fuertes vinculaciones estereo-
tipadas entre la voz y la personalidad fisica y psicolégica del personaje asociado (Strand,
1999). “La servidumbre a las que nos someten los estereotipos vocales se hace tan fuerte
que es imposible imaginarnos un galdn de voz aflautada (...) o una dama de voz grave y
oscura” (Meca, 2014, p. 30). Es innegable la influencia del doblaje en la eleccién de las
tipologias empleadas en el ambito publicitario. A continuacién, en la tabla 3, se recoge la

clasificacion de voces de doblaje desarrollada por Avila (1997).

Tabla 3: Tipologias de voz empleadas en el doblaje.

Tipologia de voz de doblaje Descripcion de la tipologia de voz
Voz de anciano clasico o viejo normal Timbre roto, tono bajo, presencia de gallos
Voz madura Entre 45 y 65 afos, tono grave, bien modulada
Voz de galan y dama Entre 25 y 45 afios, timbre fresco y agradable

Voz comodin Se adapta a cualquier registro y timbre

Voz de tipo Personajes histridnicos, imaginarios o

complejos
Voz de joven Entre 14 y 25 afos
Voz de nifio Menor de 14 afios

Fuente: Avila (1997).

Rodero y Del Aguila (2005), en su publicacién El proceso de doblaje take a take,
realizan una adaptacion de esta clasificacién enumerando un total de seis tipos de voz:
La voz de nifio correspondiente a una voz blanca, armdnica y poco resonante. La voz de
adolescente equivalente a una voz suave, clara y femenina. La voz joven correspondiente a
una persona de 35 afios, definida por una voz resonante, en el caso del hombre. La voz de
adulto, correspondiente a una persona de mas de 35 afios equiparable a una voz formal,
rugosa y redonda. La voz de anciano: resonante, rugosa y rota. La voz tipo se trata de una
voz indefinida, especial y atribuible a personajes extravagantes, habitual en los dibujos

animados o el contenido de ficcion.

Por norma general, los personajes caracteristicos definidos como galdn o dama se
corresponden con voces melodiosas, suaves en el caso de las mujeres y graves en el caso
de hombres (Meca, 2014). Gil (1987), define nueve tipos de voz definidas y clasificadas
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por la forma de emitir, uso de inflexiones e intencionalidad expresiva. Las denominaciones
aportadas por este autor han sido empleadas tradicionalmente por guionistas, escritores
y directores de doblaje durante el proceso de creacién y sonorizacion. En la tabla 4 se de-

tallan las nueve definiciones de voz empleadas en doblaje.

Tabla 4: Clasificacion de definiciones de voces de doblaje.

Tipologia de voz Caracteristicas de voz
Voz estentdrea o voz de trueno Fuerte y enérgica
Voz de campana Majestuosa y decidida
Voz argentada Clara, afable, positiva y sonora
Voz cdlida Melodiosa, armoniosa y sensual
Voz dulce Sumisa, baja y suave
Voz cascada Opaca, temblorosa y oscura
Voz aguardentosa Ronca, sin matices ni armodnicos
Voz atiplada Chillona y estridente
Voz blanca Aguday clara

Fuente: Gil (1987).

La voz estentdérea o voz de trueno equivale a una voz fuerte y enérgica que con-
nota valores de dureza y crueldad. Este tipo de voces se emplean en publicidad para re-
presentar estereotipos muy concretos como el jefe o lider de una comunidad. La voz de
campana es una voz majestuosa y decidida. Connota seguridad en si mismo y sentimiento
de superioridad. Se corresponde a hombres fuertes y aventureros o a mujeres maduras,
firmes y seguras de si mismas. La voz argentada es una voz clara, afable, positiva y sonora.
Suele corresponder al héroe o heroina, galanes o primeras damas. La voz cdlida es una voz
melodiosa, armoniosa y sensual. Se suele utilizar para representar a hombres seductores
o0 mujeres sensuales. La voz dulce es una voz sumisa, baja de tono y suave. Expresa inge-
nuidad, inocencia y timidez. Representa a hombres y mujeres castos y candorosos. La voz
cascada es una voz opaca, temblorosa, insegura. Se utiliza para personajes enfermos o
ancianos. La voz aguardentosa es una voz ronca, sin matices ni armonicos. Suele asociarse
con determinados estereotipos procedentes del mundo del cine o la televisidn: borrachos,
villanos, piratas, etc. La voz atiplada es un voz chillona y estridente. Se emplea en caso
de personajes esperpénticos, histridonicos o dramaticos: hombres afeminados, mujeres o
nifias chismosas. La voz blanca es una voz aguda y clara, propia de los niflos o mujeres
jovenes (Gil, 1987).
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8. El primer uso de la voz en publicidad
8.1. Antecedentes en el primer uso de la voz en publicidad

Desde la antigliedad, el hombre ha necesitado emplear mecanicas publicitarias
para procurar su existencia. Durante el periodo que abarca desde la época prehistdrica
hasta el siglo XVIII, los vendedores se comunicaban mediante métodos muy rudimenta-
rios. Los griegos son la primera civilizacidn en emplear la voz con un fin publicitario. Esto
ocurre a través de los pregoneros, responsables de avisar de la llegada de los barcos car-
gados de vino, especias y metales. Este pregonero es acompanado por un musico que
sirve de referencia para su afinacion. La figura del pregonero siguié empleandose durante
siglos (Russell et al., 2005). La era de la comunicacion en masa abarca desde 1700 hasta las
primeras décadas del siglo XX y se caracteriza por la consolidacidn de los medios masivos
gue permiten hacer llegar los mensajes publicitarios a todos los hogares de los consumi-
dores. Bassat (1993, p.15) define la publicidad como “el arte de convencer consumidores”
aludiendo a tres aspectos particulares. El primero de ellos: que la publicidad es un arte
y no una técnica. El segundo: que la publicidad es un mecanismo de persuasién y no de
informacion. El tercero: que la publicidad se orienta al consumo y no a las ideas. Frente a
esta definicidn, Ogilvy y Horgan (1963), se posiciona en el lado opuesto al afirmar que la
publicidad no es una forma de arte o diversidn, sino que se trata de un medio de informa-
cion. Kotler (1995, p.654), describe la publicidad como “toda comunicacién no personal y
pagada para la presentacidn de ideas, bienes o servicios para una empresa determinada”
Desde la perspectiva de la mercadotécnica®, la publicidad constituye el instrumento de
promocién que tiene como finalidad estimular la demanda de un producto o cambiar el

comportamiento del consumidor. Es decir, un instrumento para generar ventas.

La primera incursion de formato publicitario sonoro ocurre con el nacimiento de
la radio. Para Betés (2002), el medio radiofénico siempre se ha adaptado bien a la pre-
sencia publicitaria. “Los ritmos, los contenidos fragmentados y la sintesis cargada de gran
expresividad son rasgos publicitarios admirados y copiados por el resto de programacion”
(p.15). Los mensajes publicitarios son creados con dos tipos de intenciones. La primera
de ellas es comercial, es decir, obtener ventas a corto, medio o largo plazo. La segunda de
ellas posee una interpretaciéon mas sutil y esta relacionada con la eleccidn del contenido
semantico y estético del mensaje. La carga verbal durante el proceso transmisién del men-

saje explicito recae sobre las voces de los locutores (Berganza y Del Hoyo, 2006).

29 Conjunto de técnicas y estudios destinados a mejorar la comercializaciéon de un producto.
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8.2. Caracteristicas de la voz en la publicidad

Rey (1996), seiala que, a diferencia de un mensaje informativo, la locucién publi-
citaria no solo se diferencia por el contenido semantico, sino que también en la sintaxis
0 manera de estructurar un discurso dado que persuadir no es lo mismo que informar.
Segun este autor, las caracteristicas principales de la lengua publicitaria radiofdnica son:
naturalidad artificiosa, la audibilidad lingtiistica y la adecuacién. Se entiende por natu-
ralidad artificiosa, el hecho de que cualquier mensaje locutado requiere de un texto es-
crito previamente para ser leido después como si se tratara de una conversacién natural
y espontdnea. El texto radiofénico es “un texto escrito para ser dicho como si no fuera
escrito” (Cassany, 1991, p. 45). Precisamente, la repeticién es el recurso que emplean los
redactores para aportar un aspecto natural y espontaneo al texto escrito, ademas de con-
tribuir a mejorar la comprensién y recuerdo de la informacién. Una ventaja especialmente

significativa considerando la fugacidad del mensaje radiofdnico.

En relacion con las caracteristicas de audibilidad linglistica y sencillez morfosin-
tactica del mensaje radiofénico, ambas tratan de garantizar el maximo de comprension e
inteligibilidad por parte del oyente. En ese sentido, la audibilidad o, dicho de otro modo,
la facilidad de pronunciacién y escucha es clave a la hora de construir un contenido publi-
citario sonoro. La seleccién de palabras sonoras y breves contribuye a una escucha mas
sencilla. Por tanto, las combinaciones mas sonoras son aquellas que emplean una conso-
nante liquida u oclusiva junto a una vocal fuerte (Rey, 1996). Por otra parte, las palabras
largas son mas costosas de entender y retener por el oyente, mientras que las cortas son
captadas de manera mas sencilla y, ademas, favorecen la sonoridad y el ritmo del mensa-

je. Son consideradas breves, aquellas palabras formadas por dos o tres silabas.

Tradicionalmente, los locutores han empleado un estilo de discurso excesivamen-
te marcado, sobreactuado, enfatizando las palabras mediante una mayor duracién e in-
tensidad en su enunciacioén o a través de elevacion de tono (Nadeu y Hualde, 2012). Este
estilo enfatico, denominado también patrones de tono mal empleados, ha provocado un
énfasis exagerado que se produce en todas las partes de la oracidn, caracteristico del
discurso publicitario (Rodero y Soengas, 2010; Rodero y Potter 2021). Price (2005), ya
menciona esta particularidad propia de la locucion radiofénica mediante un empleo de
tono y énfasis excesivamente remarcados, que tiene por intencién hacer relevante todas

las partes del mensaje (Van Leeuwen, 1984).

Otro de los aspectos es la eleccion del tiempo verbal y su grado de influencia
sobre la duracién. Los tiempos simples son mas breves que los tiempos compuestos, asi

como la voz activa resulta mas dinamica que la pasiva. Las estructuras sintdcticas simples
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y cortas contribuyen a una locucion mas agil y dindmica. En consecuencia, el mensaje ra-
diofdnico publicitario mejora con frases sencillas carentes de recursos como la perifrasis o
el hipérbaton, formuladas mediante una sintaxis ordenada y sin oraciones subordinadas.
La exposicion de un concepto por frase mejora la brevedad sintactica y la comprension
por parte del oyente. En relacion con este asunto, Rey (1996, p. 258) sefiala que: “la curva
de atencidn del oyente puede describirse mediante una trayectoria que va decayendo a
medida que se aleja del comienzo de la oracién”. Por tanto, las frases cortas, al incluir me-
nos cantidad de informacién que asimilar, son mejor memorizadas por el oyente. Segin
este autor, muchos de los estudios realizados en esta linea aconsejan un maximo de 17
palabras en cualquier mensaje publicitario radiofénico para asegurar la comprensién y
posterior recuerdo del mensaje. Es definitiva, estos aspectos relacionados con la creacion
y estructuracion del propio mensaje contribuyen a una adaptacién interpretativa 6ptima

por parte del locutor publicitario.
8.3. Principales usos de la voz en publicidad

A lo largo de la historia de la humanidad, se han establecido diversas clasificacio-
nes de la voz en el contexto de la declamacidn y oratoria. Los romanos establecieron una
gran diferenciacion de acuerdo con los criterios de cantidad y calidad. Segun la cantidad
de voz, se establecen tres tipos de voces: voces grandes, medianas y pequefias. Segun la
calidad de las voces, la clasificacidn abarca a nueve tipologias de voz: voces claras, veladas,
sombrias, dulces, asperas, duras, flexibles, sonoras y obtusas. El fildsofo Aristoteles esta-
blecié un conjunto de asociaciones que relacionaban cada tipologia de voz con valores de
personalidad diversos. De tal forma que, la voz gruesa y firme se asociaba a un hombre
generoso, mientras que la aflautada correspondia al afeminado, la ronca al colérico, la
fuerte y clara al hombre talentoso, la plaiidera al estupido o ignorante, la dulce y pausa-
da al hipdcrita y, por ultimo, la d4spera y honda estaba vinculada a un hombre malvado y
pervertido (Meca, 2014).

Las diferentes peculiaridades de la voz se han asociado desde siempre no solo a
las determinadas cualidades fisicas del emisor, sino también a rasgos de su personalidad y
estado de dnimo. Segln Meca (2014), existen multiples clasificaciones de voz, en funcién
de la disciplina en la que se emplea: canto, locucién o doblaje. Los criterios de clasificacion
se suelen corresponder con las caracteristicas de extensidn o tesitura y timbre. El concep-
to de extensidn es sindnimo al de tesitura y comprende la totalidad de notas comprendi-

das entre la mas aguda y la mds grave que una voz o un instrumento puede emitir.

Para Perell6 y Muela (2019), las formas mds habituales en el empleo de la voz en

la publicidad son: la voz de un famoso, la voz del consumidor, la voz de expertos profesio-
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nales o la voz de la empresa. La radio ha ejercido, a lo largo de la historia, un rol esencial
como medio informativo, comunicando productos y articulos curativos, aprovechando la
capacidad de prescripcién de sus presentadores. Un rol que la publicidad hereda y prosi-
gue, empleando locutores profesionales para la recomendacion de productos, principal-
mente de salud y belleza. En cuanto a las caracteristicas del locutor radiofénico clasico,
Guijarro y Muela (2003), sefialan como dato relevante el hecho de que la mayor parte de
actores y actrices profesionales responsables de interpretar personajes o dramatizar un
texto publicitario proceden del teatro o del mundo del doblaje, la television o el cine. El
canon habitual demandado en un locutor es una voz media o voz de tono medio que se
corresponde a una voz ni muy aguda ni muy grave, capaz de adaptarse a personajes muy
diferentes entre si. De manera general, las voces medias poseen la habilidad de adoptar
tonos graves o agudos en funcidon de la intencidn expresiva del mensaje. El medio radio-
fénico, caracterizado por los valores de proximidad, intimidad y confianza, ha permitido
explotar y desarrollar la capacidad persuasiva de las voces mas que otros medios como la
television o cine condicionados por el contenido visual y por un contexto de consumo mas

disperso y menos intimista.

A continuacion, se describen las tipologias y usos de voz mas caracteristicos y fre-

cuentes en el dmbito de la comunicacién publicitaria.
8.3.1. La voz en off en publicidad

En un anuncio publicitario, la voz en off, representa a la voz del anunciante. La
voz en off equivale a la figura del narrador en el cine y es el locutor mas habitual en los
anuncios publicitarios televisivos (Guijarro y Muela, 2003). El locutor formal ortodoxo es
aquel que ofrece una pronunciacién impecable y domina perfectamente el idioma. Este
estilo de voz es denominado, de manera informal por los profesionales, como la voz de
Dios, por el tono grave, su gran resonancia, ritmo pausado y solemne que le caracteriza.
Estas voces han procedido del mundo del doblaje cinematografico, en su mayor parte.
Segln Rey (1996), existen seis tipos diferentes de locucién: locucién en off, locucién en on,
locucion mixta off + on, locucién mixta on + jingle, locucidon mixta on + jingle y locucidn off
+on + jingle. Dependiendo de las necesidades expresivas del mensaje y la intencion crea-
tiva puede emplearse una forma de locucién u otra. Ademds, a la hora de estructurar el
texto publicitario se pueden emplear diversas técnicas: el didlogo, mondlogo, descripcidn,

narracion, argumentacion o la combinacidn entre varias de éstas.

Existen otros tratamientos de voz en off influenciados por las caracteristicas del
mensaje, el anunciante y también por las modas. Es oportuno sefialar un fenémeno sig-

nificativo en la disciplina de la locucién como ha sido la aparicidn de nuevos perfiles in-
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corporados al elenco de voces publicitarias a partir del 2000. Se trata de voces, que no
corresponden al canon clasico habitual ni tampoco presentan una prosodia convencional.
Su manera de interpretar los mensajes connota un estilo casual, con aparente desidia
o desinterés en lo que dicen, a esta manera de locutar, los profesionales definen con la
expresion: tirar el texto. Guijarro y Muela (2003), narran, como dato anecddtico, que una
huelga de actores y dobladores en Gran Bretafia, prolongada durante mas de un afio y
medio, fue el motivo de que muchas locuciones y sonorizaciones de caracter publicitario
fueran realizadas por creativos y personas sin experiencia. Esa manera de hablar casual,
menos formal y mds natural, cred una estética atractiva novedosa, diferente, que muchos
profesionales del sector consideraron mas moderna y efectiva. Los anuncios ingleses pro-
yectados en festivales internacionales constituyeron una referencia de estilo influyendo

en el modo de locutar de la publicidad que fue imitada por otros paises (Meca, 2014).

Un ejemplo célebre que evidencia el empleo, y posterior éxito, de esta nueva
tipologia de voces en off casuales puede encontrarse en el spot publicitario de BMW que
incluye el mensaje: (Te gusta conducir?, interpretado por el locutor Luis Posada en el afio
2000. Luis Posada es un actor de doblaje de gran experiencia en el mundo del cine y la
publicidad. Premio Talento 2020 otorgado por la Academia de Televisién. Es la voz oficial
de los actores Jim Carrey y Johny Depp, Leonardo Di Caprio, John Cusack, Adrien Brody,
Will Ferrel, Owen Wilson, entre otros. El spot recibid varios galardones, en especial, el
Gran Premio del Festival Publicitario de San Sebastidn, en 2001 (Puro Marketing, 2014).

Este ejemplo es especialmente significativo puesto que supuso un cambio en
cuanto a los criterios de seleccion de la voz en el ambito publicitario, introduciendo una
nueva forma de contar y expresar emociones, menos perfeccionada pero mas proxima y
real. Esta campania alcanzd un gran éxito que los medios y profesionales especializados
atribuyeron en parte a la voz en off. En los Ultimos afios, los estudios de doblaje han am-
pliado su reparto de voces incorporando nuevas referencias, con registros mas diversos
y caracteristicas menos formales, con el fin de obtener mejores resultados en cuanto a

empatia, identificacion y grado de credibilidad por parte de los oyentes (Rodriguez, 2017).
8.3.2. La voz masculina en publicidad

En términos generales, la voz del hombre presenta una tesitura de tonos mas
graves que la voz de la mujer. Esto es debido a que el hombre posee mayor longitud de
las cuerdas vocales, mayor volumen de la capacidad del tdrax, mayor tamafo de la laringe
y mayor tamafio corporal. Las voces masculinas se clasifican por su tono, de mas agudo
a mas grave: tenor, baritono y bajo. A lo largo de la historia, las voces masculinas han

sido el referente de locucidn de los medios de comunicacién, y también de los formatos
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publicitarios, debido a las relevantes connotaciones percibidas de su voz en términos de

credibilidad y rigor.

Las marcas basan la construccidon de su personalidad en valores y connotacio-
nes simbdlicas que se traducen en emociones con capacidad de asociacion y recuerdo.
Berganza y Del Hoyo (2006), tras estudiar la presencia visual, sonora y audiovisual en la
publicidad televisiva, constatan la influencia de los estereotipos tradicionales en el uso
de voces masculinas en el contexto publicitario. Para estos autores, el 80% de las voces
masculinas ocupan roles de autoridad y estan asociados a contenidos de caracter cientifi-
co o productos de coste elevado como la banca, los seguros y automocion. Mientras que
las voces femeninas, en comparacion, desempefian la funcién de consumidora y usuario,
expresando asi el papel de madre y ama de casa experimentada. Una realidad ya alertada
por el Observatorio de la Publicidad del Instituto de la mujer, que queda reflejada en los
informes anuales consecutivos llevados a cabo por dicha entidad desde el afio 1994 al
2002 (Rodero et al., 2004; Berganza y Del Hoyo, 2006). La personalidad masculina esta
asociada con términos de poder fisico y mental, mientras que la femenina se asocia a
habilidades mas préximas al ambito social. Las voces graves se vinculan a valores de cre-
dibilidad, seguridad y poder, mientras que las voces agudas connotan dulzura, familiari-
dad, ingenuidad infantil o alegria. Los tonos bajos asociados a voces masculinas expresan
personalidades oscuras y malvadas, ademas, se relacionan con aspectos fisicos de mayor
envergadura y volumen. Al contrario, los tonos altos se asocian a personajes cémicos,
divertidos y desenfadados. En los capitulos posteriores, se dedica una atencién especial
a detallar todas las investigaciones y estudios destinados a analizar la presencia de voces

masculinas en el dmbito publicitario a lo largo de la historia.
8.3.3. La voz femenina en publicidad

La voz de la mujer, junto a la voz infantil, son consideradas unas voces blancas
y, aunque existen diferencias entre ellas, presentan un mismo registro y altura. Por lo
general, las voces femeninas poseen un tono mas agudo que las voces masculinas debido
a la menor longitud de sus cuerdas vocales, cavidad toracica, tamafio de laringe y volu-
men corporal. Atendiendo a las caracteristicas tonales, las voces femeninas se clasifican
de mas agudo a mas grave en: soprano, mezzosoprano y contralto. Para Ledn (1992), la
persuasion y sus efectos, la historia de la publicidad se ha caracterizado por el empleo de
muchos estereotipos en relacién del uso de la mujer. Si se realiza una revision histdrica
en el empleo de las voces femeninas en publicidad, se podria observar rdpidamente que
la presencia de la mujer estd minimamente representada en la comunicacion radiofdnica
publicitaria (Pifieiro-Otero, 2019).
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Montoya-Vilar (1998), tras analizar el tratamiento de la voz empleada en un cor-
pus de 44 anuncios de perfumes y colonias, concluye que la mayor parte de anuncios de
perfumes emplean voces masculinas bellas. Entendiendo por bellas, las voces con timbre
armoénico denso, vocalizacién y articulacidn correctas, que emplean una intensidad media
baja y con un tono grave. De acuerdo con esta autora, uno de los clichés mas demanda-
dos por la publicidad ha sido la tipologia de voz femenina bella que, de alguna manera,
evidenciara o correspondiera con el ideal de belleza de los personajes publicitarios prota-
gonistas. Tampoco el tratamiento en la interpretacién es igual para hombres y para mu-
jeres. La actitud expresiva de las mujeres se mueve en un registro mas intimo y cercano,
como si realmente estuviera compartiendo una confidencia, a través de una intencidn
oral mas dulce y sensual caracterizada por un timbre armdnico simple, una vocalizacidn
y articulacion perfecta, de intensidad media alta, y tono medio alto. Es especialmente
destacable como, en las voces de las mujeres han sido seleccionadas para representar los
avances tecnoldgicos: voces asociadas a computadoras o sistemas electrénicos. Grandes
y numerosas referencias cinematograficas emplean la voz femenina para protagonizar un
rol tecnoldgico, futurista o propio del mundo de la ficcién (Arcos y Perona, 2011). Otro
buen ejemplo es el uso de la voz femenina en dispositivos, navegadores, altavoces inteli-
gentes o asistentes de voz. Las guias de los GPS?’, los servicios de guia de los pilotos de la Il
Guerra Mundial, las primeras llamadas telefdnicas, o en los ultimos afios, los nuevos asis-
tentes de voz como Siri, el asistente de voz de Apple son buenas prueba de ello. También
es cierto que en paises como Reino Unido y Francia se ha seleccionado una voz masculina
para responder a los usuarios de navegadores y plataformas interactivas digitales (Rodero
et al., 2019).

Pifieiro-Otero (2019), afirma que, en términos generales, las voces de las mujeres
y los nifios son mas agudas, con un timbre brillante, mientras que las voces de los hombres
y ancianos presentan un tono mas grave y un timbre mas profundo. Los tonos agudos se
vinculan con una personalidad menos segura y asertiva. Mientras que los tonos graves se
asocian a un caracter fuerte y autoritario. Este ha sido el motivo principal por el que la
voz femenina no ha sido considerada adecuada a la hora de radiar contenido de caracter
informativo. También es la razén por la que determinadas categorias de anunciantes han
escogido voces masculinas o femeninas en funcién de la naturaleza de sus productos o de
sus consumidores, reservando los productos de naturaleza mas racional a las voces mas-
culinas y los productos de cardcter mds emocional o social, a las voces femeninas. Mac-
Donald (1995), expone que las voces femeninas son percibidas como sonidos estridentes

y débiles, que connotan estupidez e irracionalidad, mientras que las voces masculinas

30 Global Positioning System. En castellano: Sistema de Posicionamiento Global.
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expresan autoridad y son agradables para el oido. De nuevo, se evidencia que este tipo
de manifestaciones justifican el hecho de que las voces femeninas hayan ocupado, histo-
ricamente, una posicién secundaria con respecto a los hombres en el dmbito publicitario
(Green et al., 1991). En contraposicion a estas argumentaciones, tal y como concluyen
Courtney y Whipple (1974), no existe ningun estudio que verifique la superioridad en la
eficacia de las voces masculinas con respecto a las voces femeninas. Afirmacién que pos-

teriormente corroboran Rodero et al. (2010).

En cuanto al tipo de voz empleada en formatos informativos, Pifieiro-Otero (2019),
afirma que todavia existen opiniones que favorecen la diferenciacidon entre hombres y mu-
jeres en relacion con los criterios de seleccién empleados por los medios de comunicacién
convencionales. Analizando el caso de las cadenas de radio generalistas mas relevantes de
Espafa, puede observarse, durante la Ultima década, la tendencia en la eleccién de voces
masculinas para su franja informativa matinal. Sin embargo, las voces femeninas son se-
leccionadas para los formatos de la tarde, dedicados a tematicas con un registro menos
informativo, mds coloquial y personal. Segun Areste (2003), los programas de madrugada
favorecen experiencias mas cercanas e intimas. Por ese motivo, las voces femeninas sue-
len desempeiiar un rol de voz sugerente y calido, que se aproxima mas al estereotipo de
confidente atribuido socialmente a la mujer. Tal y como expone, Pifieiro-Otero (2019), la
incorporacion de la mujer al mercado laboral favorecio el desarrollo de nuevos roles entre
hombres y mujeres, que quedd reflejado en muchos aspectos de la vida, y también, en la
publicidad.

A lo largo de la historia, han surgido numerosas investigaciones destinadas a ana-
lizar el peso de género en la publicidad. La mayor parte de ellas se han dirigido a investigar
la representacién visual de la mujer como estereotipo en la publicidad televisiva, siendo
menos abundantes los estudios especializados en el medio sonoro. Esta circunstancia evi-
dencia la falta del interés hacia el medio radiofénico, en comparacion con el medio televi-
sivo, posiblemente motivado por el volumen de audiencia y la relevancia motivada por la
rentabilidad publicitaria asociada. Las investigaciones mas relevantes destinadas a estu-
diar la presencia de voces femeninas en los anuncios publicitarios radiofénicos constatan
el hecho de éstas siempre han ocupado un peso inferior con respecto a las voces masculi-
nas. Ademas, la mayor parte de intervenciones se han realizado compartiendo papel con
un personaje masculino o realizando la réplica a este, y en menor proporcién, como voz en
off (Perellé y Muela, 2019). En capitulos posteriores se aborda con detalle las conclusiones

investigadas que arrojan los diferentes estudios realizados alrededor de esta tematica.
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8.3.4. La voz infantil en publicidad

Tal y como afirma Montoya Vilar (1998), los anuncios publicitarios emplean de
manera sincronizada la voz, la musica, los efectos y las imagenes sugerentes provocando
en el telespectador una experiencia global e intensa. Si atendemos a la audiencia infan-
til, y tal y como suscribe esta autora, la voz es uno de los instrumentos de mayor poder
persuasivo en los mensajes audiovisuales destinados a niflos. Segun Kapferer (1985), uno
de los detalles de la publicidad audiovisual que mas seduce al nifio es el timbre de la voz,
junto a otros recursos. El autor afirma que el nifio interpreta el significado de la frase se-
gun elementos sonoros, no linglisticos, es decir, decodifica el mensaje por el tono y no
por las palabras. En ese sentido, y como se ha ido documentando en anteriores capitulos,
la voz permite transmitir informacién acerca de la personalidad y estado de animo de los
personajes que protagonizan la informacidn. En ese sentido, las voces infantiles constitu-
yen estimulos de atraccion, empatia y persuasion especialmente efectivos de cara a una

audiencia conformada por nifios (Montoya Vilar, 2000).

Brée (1995), destaca la importancia del sonido con respecto a lo visual cuando
se trata de captar la atencion del nifio, de ahi el frecuente empleo del jingle, cancién y/o
eslogan, junto a melodias repetitivas, destinadas a ser memorizadas con facilidad. Otros
de los recursos habituales utilizados para captar la atencion entre el publico infantil en re-
lacidon con la voz, es precisamente el uso de timbres infantiles, como reclamo o llamada de
atencion. Segun el estudio realizado por Esteve (1983), el 79% de los anuncios infantiles
utilizan voces de nifos. Este tipo de timbres han sido llevados a cabo durante décadas por
locutores profesionales adultos especializados, procedentes del mundo del doblaje, cuyos
atributos sonoros, caracteristicas de tono o habilidades en la impostacién, han favorecido

la interpretacidon de personajes infantiles propios del mundo de la publicidad o animacion.

Segun Montoya Vilar (2000), los anuncios infantiles utilizan voces infantiles o ca-
ricaturizadas, como principal reclamo del publico infantil, locutadas mediante un ritmo
rapido y un énfasis exagerado en la pronunciacién y cadencia del mensaje verbal. El re-
curso de la musica, los efectos vy las repeticiones, favorecen la notoriedad y recuerdo del
mensaje. El empleo de voces adultas como expresion de autoridad, en combinacidn con
voces mas blancas, es otra de la practica habitual en los anuncios destinados a la audien-
cia infantil. Tal y como concluye Nufiez (1992), el motivo que justifica esta practica se debe
a la voluntad de aprovechar el gran poder de atraccién que los nifios ejercen sobre los

propios nifos, pero también apelar a la conformidad o aprobacidn del adulto.
8.4. La influencia de los estereotipos de la voz en la publicidad

La influencia de los estereotipos se observa de manera mas significativa en el
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contexto publicitarios. “La publicidad es un fiel reflejo de la sociedad a la que envia sus
mensajes” (Muela, 2001, p. 163). En ese sentido, las marcas elaboran mensajes comercia-
les que conectan con la realidad personal y social de las personas a las que se dirigen y les
dotan de un estilo y tono que facilita su identificacion y conexién. Los medios audiovisua-
les: cine, radio y television, determinan los cddigos culturales que afincan en el imaginario
colectivo de la sociedad. “Es asi como aprendemos a relacionar determinados arquetipos
de personajes de la ficcidn narrativa con determinados registros vocales” (Balsebre, 1994,
p. 55). Para Pujalte e Ibarra (2021), los anuncios televisivos muestran representaciones bi-
narias basadas en escenas y personajes dicotdmicos. Esta presencia de sesgos, presentes
tanto en las acciones como en los personajes, favorece un empleo de voces estandarizado
y convencional. Segin Bennett y Montero-Diaz (1982), la asimilacion de estos roles en el
publico infantil afianza el mantenimiento de los estereotipos asociados a las voces clasifi-

cadas por la cualidad de género.

Tal y como afirman Guijarro y Muela (2003), la publicidad no inventa nada. Es muy
peligroso y arriesgado introducir nuevos conceptos de comunicacidn. La publicidad tiene
que apuntar a lo que la mayoria piensa de las cosas. Existen estereotipos consolidados en
el inconsciente colectivos que han ido forjdndose con el paso de los anos, a base de ex-
periencias personales y conocimientos adquiridos a través de nuestro contexto cultural y
social. La asociacién de estereotipos decide los codigos narrativos siguiendo un esquema
de conflictos polarizados: el bieny el mal, el héroe y el villano, que se expresan a través del
contraste de color de las voces de los personajes. La publicidad es un reflejo de esta aso-
ciacion, se replica un cddigo estético, un cédigo del lenguaje que es creado anteriormente
en el cine y en la televisidn, que vincula una voz con determinado fisico. Por ese motivo,
en publicidad es tan frecuente el uso de estereotipos que ayuden a transmitir mensajes
y emociones concretos, a través de voces que representan bien determinados estereo-
tipos fisicos y de comportamiento. Otras de las consideraciones para tener en cuenta es
la relacionada con el estereotipo étnico o regional. De manera general, la comunicacién
publicitaria trata de utilizar voces con dialectos similares a los empleados por los oyentes
(Areste, 2003; Dominguez Ruiz, 2015).

Por tanto, los estereotipos tradicionales de cada época se representan claramente
en el contenido representado en los anuncios difundidos por los medios, con la intencién
de normalizar el mensaje y obtener mayor grado de aceptacién y reconocimiento. En ese
sentido, y tomando como referencia la categorizacion de los estereotipos de los géneros
en publicidad, aportada por McArthur y Resko (1975), la publicidad televisiva conserva
la influencia de los estereotipos de género, distribuyendo roles y presencia desigual en-
tre mujeres y hombres, como asi reflejan los spots publicitarios mas representativos de

cada época. Afirmacién que muchas investigaciones han ido corroborando a lo largo de
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la historia. Farré (1998), sostiene que la vejez también es otro factor estereotipado en la
publicidad, independientemente del género. Segun su estudio, las personas viejas se re-
presentan de manera negativa y estigmatizada, no alcanzando ni el 5% de representacion

entre los roles publicitarios mas empleados.

También existen estereotipos de voz a partir de determinados colectivos profe-
sionales como son los jueces, abogados o sacerdotes. Por ejemplo, los carniceros o pes-
caderos hablan de una forma determinada porque asi se han visto reflejados a través de
los medios, cine o televisidn (Guijarro y Muela, 2003). Los oficios duros estan vinculados
con voces rudas, rotas o roncas como los camioneros, marineros o mineros. Es interesante
sefialar que, a veces la intencién del anuncio publicitario es justo el contrario, provocar
un contraste, una llamada de atencidn. Por ejemplo, una voz aguda vinculada a un rol de
villano. En estos casos asociar a un determinado personaje estereotipado una voz que
no se corresponde con el imaginario colectivo, podria provocar un efecto de extrafieza
o comicidad en el publico y, de esa forma, contribuir a destacar de manera mas notoria

determinado mensaje comercial.

Es importante apuntar la importancia de los medios de comunicacién, el cine y
televisidn en la adquisicidon de nuevos estereotipos, muchas veces, motivados por modas
o por el éxito de determinados productos o actores, a la hora introducir y popularizar un
nuevo registro de voz asociado a las caracteristicas fisicas o psicoldgicas del personaje que
interpretan. En ese sentido, la eleccion de las voces de los anuncios publicitarios viene
condicionada por circunstancias coyunturales puntuales derivadas de un éxito de cine o

televisidn previo (Areste, 2003).
9. La voz en la radio

La voz es la principal herramienta del medio radiofénico. Es su principal instru-
mento de transmision de informacidn (Rodero, 2002a). El elemento de mayor poder ex-
presivo, capaz de transmitir informacidn sobre el emisor, estado de dnimo y personalidad,
puesto que, ese contenido no solo esta en las palabras sino en la propia sustancia sonora
de la voz (Larrea, 2014). Mediante las palabras, el ritmo, y la forma de hablar, el receptor
puede intuir quién es la persona que habla, cdmo es y cudl es su estado de animo (Guija-
rro y Muela, 2003). Tal y como afirma Balsebre (1994), el lenguaje radiofdnico ejerce de
reproductor del lenguaje verbal. Dicho de otra forma, se trata de un canal transmisor de
mensajes hablados, y estd integrado por los sistemas expresivos de la palabra, la musica,
los efectos sonoros y el silencio. La voz radiofdnica representa la credibilidad, proximidad

psicoldgica, atencién y eficacia.

Cebrian (1994), destaca el poder expresivo de la voz frente a otros elementos
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como la musica, efectos o silencio. Al comparar el medio de la radio con la televisién, afir-
ma que, en la radio, la voz es percibida en primer término mientras que el sonido restante
se mantiene de fondo, mientras que en la televisién sucede a la inversa: los hechos mas
relevantes se emiten mediante imagenes mientras que la voz del comentarista queda re-
legada a un segundo lugar. Rodriguez (1984), afirma que la radio posibilita que el oyente
haga suyas las voces, los sonidos y cada matiz de éstos, reconstruyéndolos a su modo, en
base a sus experiencias pasadas y referentes estéticos. Rodero (2002b), destaca la capaci-
dad evocadora, artistica y ensofiadora de la radio en relacion con otros medios, es decir, la
capacidad de transmitir sentimientos y evocar imdgenes, estableciendo nuevos vinculos
con el oyente (Rodero, 2008; Guijarro y Muela, 2003; Muela, 2001).

Arnheim (1980), realza la importancia de la radio como nuevo lenguaje, capaz de
proporcionar gran cantidad de libertad imaginativa al oyente y en el que la voz humana
juega un papel fundamental. Este autor, fue uno de los primeros en defender la necesidad
de la preparacion de la voz por parte los locutores con el fin de provocar mayores estimu-
los y matices a los oyentes. Rodero (2008), reivindica la necesidad de educacion de la voz
en material de locucién publicitaria, con el fin de poder explotar el potencial expresivo
sonoro y obtener resultados mas eficaces y atractivos tanto para los medios, como para
los anunciantes y oyentes. En la misma linea, Betés (2002), alude al Estudio sobre la vi-
vencia del oyente en el medio radiofdnico de la Asociacién espafiola de anunciantes, para
sefialar la ausencia de interés en el ambito de la estimulacién sensorial propia del mundo
radiofdnico provocada por la falta de creatividad y potencialidad expresiva de los conte-

nidos publicitarios.

Los profesionales del espectaculo, los politicos, los predicadores, los dobladores,
los locutores, maestros y profesores, si son conscientes de esos rasgos expresivos
de la voz y son capaces de cambiar su actitud sonora, la velocidad de locucion,
intensidad, el tono, incluso el timbre para influir y persuadir a su publico y persua-
dir a su publico, para emocionar o irritar, para convencer, en definitiva. (Montoya
Vilar, 1998, p.14)

En otro orden de cosas, los estudios sobre calificacion de un producto radiofé-
nico realizado por Rodero (2001), demuestran que la audiencia es capaz de apreciar y
diferenciar entre una buena y mala locucion, calificdndolas con expresiones como: “voces
aburridas, nerviosas, sin fuerza, carentes de credibilidad o artificiales” (p. 526). En otra
investigacion, Jiménez-Martin y Rodero (2005), dirigida a analizar la creatividad de los
contenidos informativos radiofénicos, apuntan que una de las cuestiones mas valoradas
por los sujetos entrevistados es la locucion, que definen con expresiones como: la manera

de contar las noticias, el ritmo ejercido por la locutora, la forma de hablar mds despacio,
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locucion pausada de la presentadora, la voz del locutor, la manera de dar la informacion,

el tono desenfadado o a que persuade la voz.

Como ya se ha apuntado en anteriores epigrafes, uno de los aspectos destacable
en el modo de escucha radiofdnica reside en su naturaleza personal e intima. Al tratarse
de una escucha individual, el locutor dirige sus palabras hacia el oyente de una manera
mas personal y cercana que en el medio televisivo y, a su vez, el oyente percibe el conte-
nido de una manera mas individualizada, como si realmente ese mensaje estuviera crea-
do para él de forma exclusiva. De esta forma, se consigue un mayor nivel de implicacién
e identificacion con el contenido y un mayor efecto persuasivo que, al fin y al cabo, es
el principal objetivo de la comunicacién publicitaria. Segin Kleppner (1993, p. 258), “la
naturaleza de la individualizacion de la radio hace que posea una calidad intima, de tu a
ty, que la mayoria de otros medios no tienen”. Méndiz (2001), afiade que, precisamente,
en esa intimidad reside la oportunidad que la creatividad publicitaria debe explotar para
conseguir mayor empatia y credibilidad por parte de la audiencia. Para Rodero (2003), sin
el dominio de la capacidad expresiva de la voz, el medio radiofénico pierde toda su magia
y eficacia. Por eso, es tan necesario que un locutor conozca y domine la gestion de su voz

y, de esa forma, la radio ejerza de medio eficaz transmisor de contenidos.
9.1. Caracteristicas de la voz en la publicidad radiofénica

El objetivo del locutor radiofénico ha sido siempre el de ofrecer correccién y rigor
acustico al mensaje, aportando ademas valores de naturalidad y encanto, con el fin de
ejercer una labor persuasiva. Ledn (1992), afirma que, en el medio radiofdnico, la palabra
equivale a una imagen vy la voz a una persona. La palabra es la portadora de casi todo el
significado, pero no por ello puede concebirse de manera independiente al resto del men-
saje expresivo (Rey, 1996). La voz en radio simula una relacién casi personal entre locutor
y oyente, favoreciendo un contexto intimo y, en consecuencia, una escucha atenta y una
recepcioén positiva del mensaje. “El sonido de la radio, sin imagen aparente, le deja una
parcela al oyente para que pueda construirse su imagen a la carta” (Betés, 2002, p. 15).
Merayo (1992), afirma que la radio provoca un contexto de intimidad psicolégica, favore-

ciendo la percepcién de escucha individual.

La voz es la sonrisa del radiofonista, su boca, sus 0jos, sus manos, sus gestos... su
simpatia (...) su vestimenta... La voz es amistad, confianza, (...) tristeza, belleza,
miedo, (...) ... La voz es, en definitiva, todo lo que el oyente pueda llegar a imagi-

nar. (Huertas y Perona, 1999, p. 93)

Segln Pérez Ruiz (1996), la radio ha sabido acomodarse entre la prensa y la tele-

visién, desarrollando sus propias capacidades y ventajas, entre ellas, la de permitir combi-
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nar la escucha con la realizacion de otras actividades o la de emplear un lenguaje accesible
para todos y desempefiar la importante tarea de informar y acompaniar. Este hecho es la
causa de que fonéticamente, en los mensajes radiofdonico se prioricen las palabras breves,

sonoras, faciles de pronunciar y escuchar.

En relacidn con la publicidad, la radio ha favorecido el reconocimiento y recuerdo
de los productos gracias al recurso de la repeticidn, siendo un medio especialmente efec-
tivo para complementar las campafias comerciales, distribuidas en otros medios, de todo
tipo de anunciantes. La repeticion, mediante el recurso de la cadencia, facilita el recuerdo
y, ademas, da sentido estético al conjunto global mensaje. En este sentido, el ritmo es
otro de los grandes rasgos distintivos de la radio que mas ha favorecido la percepcién
de los mensajes publicitarios. El ritmo es entendido como la repeticidn periddica de un
mismo elemento sonoro (Balsebre, 1994). El ritmo se genera combinando el uso de los
silencios con la reiteracion. De esta forma se confiere al mensaje una estructura ordenada
y previsible que, a su vez, provoca una comodidad en la percepcion por parte del oyente
(Rey, 1996). Precisamente, esa redundancia es un factor clave de éxito para el discurso
publicitario. “La redundancia, que en otro tipo de discurso es un defecto, en el radiofénico

resulta un recurso de gran eficacia” (Merayo, 1992, p. 129).

La publicidad radiofénica es especialmente efectiva cuando se trata de llamar a la
accidén, estimulando la compra inmediata del producto promocionado utilizando un tipo
de mensaje inmediato, directo e insistente, teniendo en cuenta, ademas, las caracteris-
ticas del oyente. Este es el motivo ademas por el que los anunciantes emplean el medio

radiofdnico para realizar sus estrategias comerciales en el ambito local.

La carencia de innovacién y creatividad del medio radiofénico, ademas de poca
variedad en las voces formadas en interpretacién, ha sido el principal motivo de desinte-
rés por parte de profesionales de la publicidad y anunciantes. Es cierto que, con el paso de
los afios, han ido apareciendo de manera timida y gradual nuevas voces y formas de ex-
presar la publicidad en radio, que han permitido explorar diferentes posibilidades sonoras

mas alla de la repeticién propia de los mensajes comerciales convencionales (Rey, 1996).
9.2. Clasificacion de los formatos publicitarios radioféonicos

De acuerdo con la tipologia formatos establecida por Balsebre et al., (2006), se
atiende a la siguiente clasificacién de formatos publicitarios radiofénicos: cufia, publi-
rreportaje, comunicado, mencién y microespacio. “A estos cinco formatos de naturaleza
esencialmente publicitaria se unen otros dos formatos de caracter hibrido (...): el patroci-
nioy las férmulas de continuidad” (Rodero et al., 2004, p. 39). La cufia es el formato publi-

citario mas empleado en radio que, ademas permite ejercer una diferenciacion clara entre
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el contenido publicitario e informativo sin necesidad de emplear recursos de transicion
como rafagas o cortinillas (Betés, 2002). El resto de clasificacidon de piezas publicitarias, a
continuacién expuestas, se corresponden con formas mas diversas y sutiles de integracion

con el contenido periodistico.
9.2.1. Jingle

A pesar de que muchas clasificaciones de formatos dejan al jingle fuera de la ca-
tegoria de publicidad sonora, se considera importante incluirlo dentro de los formatos.
Tal vez, su exclusidn se deba por considerarse una parte integrante de la cufia publicita-
ria. Sin embargo, el jingle constituye una forma sonora publicitaria con identidad propia,
empleada a lo largo de la historia, con independencia o no de los mensajes comerciales

locutados.

Velasquez (2018), define el jingle como “canciones publicitarias, cuya letra y mu-
sica estan creadas especificamente para un anuncio o campaia” (p. 13). El jingle es un
mensaje publicitario cantado. La letra de esa cancién integra el nombre del producto y sus
caracteristicas mas relevantes, la marca de la empresa que lo produce e incluso valores
o datos concretos vinculados a los detalles de la campafia promocional. Consiste en una
cancion de corta duracién, entre 5 a 60 segundos, y de facil recuerdo, que se utiliza para
acompaiar a los anuncios de publicidad. El empleo de jingles forma parte de las estra-
tegias de Branding®! auditivo y su objetivo es conseguir un impacto duradero por parte
de la marca entre su publico. Desde el punto de vista psicoldgico, vincular un mensaje
comercial con una musica aumenta de manera considerable su notoriedad y recuerdo. La
eficacia de los jingles reside en la musicalidad y la repeticidn. Suele tratarse de una me-
lodia agradable, con un texto sencillo y de ritmo pegadizo, facil de recordar y memorizar.
Para Bassat (1999), la repeticiéon de informacién es mejor tolerada por el publico si esta

cantando, por tanto, un jingle es mucho mas persuasivo que un texto hablado.
9.2.2. Cuiia

La cufia es la esencia de la publicidad radiofdnica, el formato publicitario mas em-
pleado en este medio, el mas estudiado y consolidado (Rodero et al., 2004). La radio nace
al mismo tiempo que la cufia. Para Balsebre et al., (2006), el poder imaginario de la radio
recae sobre la voz. En ese sentido, las cufias radiofdnicas persiguen asociar emociones y
sentimientos a los sonidos, con el objetivo de favorecer la construccion mental de image-

nes alrededor de determinados productos (Montafiés y Barsa, 2006).

31 Estrategia de construccidon de una marca.
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Se trata de un mensaje de naturaleza comercial de corta duracion que es grabada
y editada previamente con sus correspondientes musicas, efectos y voces, antes de su
emision. Se difunde entre programas o en el transcurso de uno de ellos. Al tratarse de un
mensaje pregrabado, la calidad de la produccién esta cuidada y se aprovechan los elemen-
tos propios del lenguaje radiofénico: palabra, musica, efectos de sonido y silencio, con el
fin de conseguir el maximo poder persuasivo (Perona et al., 2008). En cuanto a la duracion
de una cufia, suele variar desde los 15 segundos hasta el minuto, siendo los formatos de

20y de 30 segundos los mas habituales.

Tal y como establecen Morillas y Martin (2008), las caracteristicas esenciales de
una cufia son: anuncio pregrabado, totalmente auténomo en contenido, respecto a los
programas en los que se inserta, con una duracién media de treinta segundos. Se le consi-
dera uno de los formatos mas variables. Su efectividad o su naturaleza se basa en el fené-
meno de la repeticidn. En cuanto a los criterios de redaccidn, se suele limitar el nimero de
verbos y se trata de mantener un tono de sugerencia y no imposicion. Las tematicas son
ricas y variadas, es decir se puede promocionar desde programas, proyectos, productos
hasta ideas. Alcoba y Poch (2010), sefialan que una cufia ha de integrar: una llamada de
atencion, la presentacién del objeto o producto, una argumentacion a favor de este objeto

y una apelacidn al destinatario del mensaje.
9.2.3. Flash o rafaga

El flash o la rafaga es una pieza de corta duracién y que suele introducir o reenviar
a una marca o campana publicitaria. Su duracién abarca desde uno a 10 segundos como
maximo y suele tratarse de un resumen de una cuiia normal. El mensaje flash recoge el
fragmento mds relevante de la cuia original, como el eslogan o la frase principal. Puede
emplearse como recordatorio, pero también como recurso de intriga o expectacién, como
avance de una cuia, emitiéndose en los segundos previos o incluso en bloques publicita-

rios anteriores (Muela, 2001).
9.2.4. Publirreportaje

El publirreportaje constituye un espacio publicitario de una duracién aproximada
de entre uno y cinco minutos. Sus caracteristicas son similares al de reportaje periodisti-
co, empleando el mismo ritmo de locucién radiofdnica. Por lo habitual, son pregrabados
antes de la emisidn por lo que presenta una produccion elaborada. En menor medida, se
pueden encontrar publirreportajes en directo que presentan una simulacién de caracter
informativa a cargo de dos periodistas contratados por la marca anunciante. Esta prdactica
favorece una integracion natural en el programa y no permite una clara identificacion

como formato publicitario por parte del oyente (Perona et al., 2008).
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9.2.5. Comunicado o anuncio por palabras

El comunicado constituye un mensaje publicitario de caracter informativo que se
remite a la emisora por parte del anunciante con el fin de ser leido textualmente. El locu-
tor de continuidad es quien lo lee, con tono sencillo y formal, sin emplear ningln tipo de
improvisacion ni arreglos musicales. Este tipo de comunicados recuerda a los mensajes
por palabras propios de los medios impresos y se conoce también con el término de re-
mitido, una formula que estd regulada por la ley y trata de dar respuesta a una necesidad

concreta de dar publicidad a determinadas actividades (Muela, 2001).
9.2.6. Mencién

La mencién, también denominada rafaga o palabras, equivale a una alusién verbal
de la marca por parte del locutor en el transcurso del programa. Las menciones presentan
un aspecto espontaneo y expresan aspectos positivos acerca del producto publicitado.
Equivale al emplazamiento de producto, férmula habitual en el cine y la television. Al
tratarse de una alusion rdpida, se integra de manera natural entre el contenido del pro-
grama y ofrece la ventaja de poder ser repetido en diferentes momentos de la emisidn.
La brevedad de la mencién obliga a que el texto recoja Unicamente la marca, el eslogan o
el concepto creativo representativo de la campafia. En ocasiones, las menciones también
son utilizadas para introducir una cufia, aumentando la expectacién. El formato conocido
como prescripcién es una variante de este tipo de mensajes y ocurre cuando el locutor se
involucra de manera mas directa y personal, recomendando el uso del producto anuncia-
do (Rodero et al., 2004).

9.2.7. Microespacio

El microespacio o microprograma presenta unas caracteristicas de estructura, for-
ma y periodicidad similar a los formatos radiofénicos no publicitarios. Su duracion puede
oscilar entre un minuto y una hora, siendo mas frecuente los formatos cortos de menos
de 3 minutos. Su finalidad es integrarse de manera natural y armdnica con los contenidos
del programa en que se emite, compartiendo sus valores y estilo. En este tipo de formatos,
se habla de manera detallada de los valores del producto y la marca anunciada, mediante
diversas formulas radiofénicas: informativas, entretenimiento o de servicio al oyente a
través del formato del consultorio. En estos casos, el locutor ejerce de conductor de la
narracion, siendo constante en cada emisidn e involucrandose de manera personal con
la marca. Circunstancia que favorece la cercania y credibilidad por parte del oyente. Este
tipo de formatos puede integrar la aparicion de varios locutores o invitados especiales. El
espacio de microprograma ofrece importantes recursos tanto argumentativos como emo-

cionales, de gran eficacia en la construccion de la imagen de marca del producto (Muela,
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2001).
9.2.8. Bartering

El bartering es un espacio de contenido no publicitario producido por una marca,
por tanto, solo aparece publicidad del anunciante que paga el formato. La diferencia con
respecto al microprograma es que el contenido no estd dedicado al producto o marca,
sino que la marca se publicita en él de manera convencional, mediante menciones, cuias

o prescripcion por parte del presentador (Rodero et al., 2004).
9.2.9. Patrocinio

El patrocinio permite ofrecer un contenido al oyente por parte de uno o varios
anunciantes. En contraprestacion, la marca aparece al inicio y cierre o también durante su
desarrollo mediante férmulas propias de la publicidad convencional: menciones, cuias de
careta de entrada y salida y cufias propias de patrocinio. En este tipo de espacio publicita-
rios se emplean expresiones verbales estandarizadas como por gentileza de, patrocinado
por o espacio ofrecido por, informando al oyente que ese contenido ha sido financiado

por la marca patrocinadora (Balsebre et al., 2006).
9.2.10. Férmulas de continuidad

Se define como continuidad el tipo de publicidad que realiza la emisora sobre si
misma que tiene por objeto mantener la unidad de estilo de la emisidn. “Sera prioritario
para cualquier cadena trasladar a sus oyentes un sonido, un producto diferenciado y pro-
pio, que sirva para evitar su dispersion” (Ortiz y Marchamalo, 1994, p. 113). Los elementos
de continuidad mas utilizados son las cufias de autopromocion y las menciones. Para Ortiz
y Volpini (1995), existen otros componentes destinados a favorecer la imagen de marca de

la emisora como la sintonia, la careta, el indicativo, las cortinillas y los golpes musicales.

En la tabla 5 se detalla la clasificacién de formatos publicitarios radiofénicos apor-
tada por Balsebre et al. (2006) y Rodero et al. (2004).

Tabla 5: Tipos de formatos publicitarios radiofénicos.

Tipo de formato Descripcion del formato
Jingle Mensaje publicitario cantado
Cufia Grabacidn integrada por voz, musica, efectos y silencio
Flash o rafaga Cufia muy breve que recoge la esencia del mensaje
Publirreportaje Grabacién de mensaje con caracter informativo producido por
una marca

94



Comunicado Anuncio por palabras
Mencidn Alusidn verbal de la marca
Microespacio Programa con tono informativo dedicado a una marca
Bartering Espacio de contenido no publicitario producido por una marca
Patrocinio Espacios destinados a emplazar el contenido ofrecido por una
marca
Continuidad Formatos destinados a la autopromocién del propio medio

Fuente: Balsebre et al. (2006) y Rodero et al. (2004).
9.3. Analisis historico del uso de la voz en la publicidad radiofénica

Antes de la existencia de la televisidon, el consumo de informacién se limitaba al
sonido a través de la radio. La escena de la familia alrededor de la radio, riendo, lloran-
do, imaginando y escuchando las voces de sus personajes favoritos, permite entender el
enorme poder que el sonido ejerce sobre sus oyentes, sin necesidad de la presencia de la
imagen (Larrea, 2014). La radio inicia sus emisiones a partir de 1923 causando gran con-
mocidn social entre una poblacidn, en su mayoria analfabeta, incapaz de leer los textos
de los medios graficos. La primera emisora en emitir es Radio Ibérica de Madrid, fruto de
la fusidn de varias productoras de material electrénico (Pérez Ruiz, 1996). La radio de los
afos 20 se dirige a una poblacidn urbana, culta y elitista, con posibilidades de adquirir los
aparatos necesarios para su escucha. Los primeros afios de emisidn radiofénicas fueron
poco exitosos y apenas se contaba con recursos ya que el Estado percibia el 20% de los

ingresos. Esta circunstancia se ve reflejada en su publicidad.

Desde sus inicios, la radio necesitd emitir publicidad para poder financiarse. “La
radio se financiaba fundamentalmente por las cuotas de los usuarios y por la publicidad
radiada” (Pérez Ruiz, 1996, p. 150). Por aquellos afios, la ley solo permitia cinco minutos
de publicidad cada hora de programacion, que resultaban muy insuficientes. Los primeros
anuncios publicitarios radiados consistian en mensajes muy basicos y sencillos. Cufias de
varios segundos leidas por los propios locutores. Uno de los ejemplos mas caracteristicos
son los anuncios de Radio Iberia promocionando la compra de receptores lberia o los
mensajes reiterativos de Yacco, siempre Yacco, locutados por Rafael Cafio y Maria Sabaté
de Radio Barcelona en 1923. El formato habitual publicitario durante esta década son los
discos de pizarra en el que se graban los anuncios, ya en vigor desde 1929. La férmula mas
habitual de presentar a la marca o a los productos es mediante el didlogo o la cancién de
estilo lirico. El lenguaje poético se emplea de manera frecuente recurriendo a los octosila-
bos, decasilabos y dodecasilabos, como puede comprobarse en los mensajes comerciales
de Anis La Praviana, Anis La Castellana y Flan Mas a Mi. También versos de silabas impares

tipicos de los anuncios de Jerez Domecq (Diaz, 1995).
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Con la progresiva notoriedad del medio radiofdnico, prosperan nuevas férmulas
publicitarias como los patrocinadores de programas. Las primeras emisiones ya cuentan
con programas patrocinados, menciones por parte de locutores y canciones comerciales,
que intercalaban en medio de sus narraciones (Muela, 2001). Algunos de los ejemplos
mas célebres fueron: los conciertos Metal desde el Teatro Alcazar, las charlas de Amelia
Mahou, de la perfumeria Casa Chady o las charlas de la sefiorita de Sederias Lyon. A partir
de 1929 comienzan a emitirse cufias publicitarias grabadas en discos, un revolucionario

invento que permite editar las voces ya grabadas de los locutores (Pérez Ruiz, 1996).
9.3.1. La voz en la publicidad radiofénica de los aiios 30

El salto exponencial en el consumo radiofdénico se produce en los afios 30. Al ini-
cio, disponer de un aparato de radio se considera un lujo por su elevado precio, pero con
el paso del tiempo, se inicia la popularizacion en su uso entre la clase media como sim-
bolo de prestigio y nivel social. Esta circunstancia provoca un interés especial por parte
de los anunciantes como nueva herramienta donde canalizar sus campafias publicitarias.
En cuanto a los tipos de publicidad radiada durante esta época, se pueden diferenciar
dos grandes grupos: la publicidad simple y la publicidad especial. La publicidad simple se
caracteriza por su realizacién en vivo y en directo, mediante un estilo de realizacién muy
basica y rudimentaria. Un locutor enuncia la marca o bien una pareja de locutores simulan
una conversacion coloquial. Aparte, la programacion incorpora anuncios por palabras o
con discos. Los anuncios por palabras, al inicio, se conforman por la marca, nombre del

producto o eslogan®.

Mas adelante, los anuncios van incorporando descripciones mas elaboradas sobre
las caracteristicas y usos de los productos. Por su parte, la publicidad en forma de didlo-
gos, por lo general, se realiza por parte de dos locutores ajenos a la cadena de radio, que
simulan una conversacion entre conocidos, en la que uno ejerce el rol de conocedor del
producto, y por tanto prescriptor, y el otro escucha los consejos y consulta todas sus du-
das. La publicidad con discos consiste en una grabacién pre-elaborada que se afade a este
tipo de anuncios, casi siempre al final, y se repite después del espacio musical emitido.
La audiencia se acostumbra pronto a este tipo de consejos comerciales que proporciona
informacion util acerca del uso de un producto (Pérez Ruiz, 1996). Las firmas comerciales
subvencionan conferencias divulgativas, clases de francés y todo tipo de contenidos divul-
gativos, incorporando la marca al inicio o final del espacio. En ocasiones, se emplean gra-
baciones destinadas al publico femenino de 2 o 3 de duracidn con contenido interesante y

util, “explicado con gracia por persona de voz agradable y simpatica” (Bori y Gardd, 1936,

32 Frase breve, sugerente y facil de recordada que acompafia a la marca en los anuncios publicitarios.
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p. 421). También es habitual contratar a un actor para abordar tematicas informativas o

comicas, adaptando el estilo de interpretacion a la naturaleza del mensaje.

La primera vez que se emplean los discos-anuncios es en 1932, pero este formato
publicitario alcanza su maximo esplendor a lo largo de la década de los 40 y 50. En casos
de grandes campafias o presupuestos, los anunciantes contratan a escritores y musicos
para componer sus melodias y poder orquestarlas. Se escogen cantantes, generalmente,
de estilo folkldrico y artistas reconocidos para interpretar el anuncio en forma de cancién
acompafiandose de la orquesta de la emisora. Esa cancidn se graba en discos y se distri-
buyen copias por todas las emisoras. Este es el origen de los primeros jingles. Muchas
de esas canciones compiten con los grandes éxitos musicales del momento y otros sim-
plemente se convierten en mensajes repetitivos y pesados de escuchar por parte de la
audiencia (Diaz, 1995).

En esta década, comienza a elaborarse un tipo de publicidad especial, que re-
quiere de montajes de efectos sonoros o recursos mas complejos. Es el caso de reporta-
jes, concursos, audiciones fijas o especiales. En el caso de reportajes, lo que se hace es
adaptar el mensaje publicitario al registro informativo, empleando un estilo de narracién
muy dinamica. Tal y como explican Bori y Gardd (1936) se trata de simular algo que estd
sucediendo, empleando las voces de varias personas, muy bien preparadas, y efectos de
sonido que permitan entender que esas personas se encuentran ubicadas en el lugar de
la noticia. En estas ocasiones, intervienen actores para dramatizar un relato guiados por
un director de autores. Sus voces son proyectadas en contrapunto entre musicas y efectos
sonoros producidos por el ruidero ayudado de aparatos mecanicos. El montador musical
es el encargado de entremezclar voces, musicas y efectos, para componer la banda sonora
de cada historia comercial. Este tipo de formato no se emplea con mucha frecuencia en
publicidad por la dificultad en su produccidn, sin embargo, es considerada una férmula
efectiva (Diaz, 1995).

Los concursos son espacios basados en la participacion de personas que respon-
den a las preguntas emitidas por el locutor presentador. Se trata de un formato muy fre-
cuente en la época y una férmula de entretenimiento muy bien acogida por los oyentes y
los anunciantes patrocinadores. Las audiciones fijas son espacios con una programacion
regular que ya cuentan con la presencia estable de una marca patrocinadora. Los magazi-
nes nocturnos patrocinados por la emisora Unién Radio en 1931, tras la proclamacién de
la Republica como La hora Ford, es un claro ejemplo de este formato (Pérez Ruiz, 2001). El
estilo de locucién de la época se asemeja al propagandista de feria debido al mal vicio de
diccién de los locutores, excesivamente enfatico y de tono teatral. Por parte de las voces

femeninas, la manera de hablar resulta excesivamente amable y, en consecuencia, produ-
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ce un resultado artificial y cargante para el oyente.
9.3.2. La voz en la publicidad radiofénica de los aiios 40

La radio de los aifos inmediatos a la finalizacion de la guerra estd en manos de los
falangistas y de las JONS*? encargadas de explotar las emisoras del Estado. Las emisoras
privadas van recuperando su propiedad de manera progresiva pese a que deben some-
terse a una censura de cardcter civil. Las voces mas empleadas son las masculinas espe-
cialmente en los anuncios de productos destinados a hombres como las hojas de afeitar,
brandy, bebidas alcohdlicas y articulos para el campo. Las voces femeninas se emplean a
modo de consejos para cosmética, ropa, alimentacién, bebidas no alcohdlicas, medicinas,
detergentes, juguetes y grandes almacenes. En escasas ocasiones se emplean voces infan-
tiles y siempre en relacién con productos de alimentacion y entretenimiento (Pérez Ruiz,
1996).

Los formatos publicitarios radiofénicos durante esta época siguen siendo las guias
comerciales: anuncios por palabras leidos de manera ininterrumpida y telegrafica por un
locutor de continuidad que son pagados por el anunciante segun el nimero de palabras
empleadas. Para evitar la monotonia propia de estos espacios, se incorporan duetos de
locutores, hombre y mujer, a modo de didlogos. Este tipo de publicidad no satisface a las
necesidades de la audiencia, pues interrumpe su escucha, ni tampoco contenta al anun-
ciante que percibe falta de eficacia dado que su marca entre integrada entre una larga
secuencia de menciones de otros productos (Balsebre, 2002). Al mismo tiempo, la Orden
de 7 de marzo de 1941 sobre publicidad radiada que mantiene la ordenanza de Primo de
Rivera establece un limite de cinco minutos de publicidad por hora de emisién. Por otro
lado, los criterios impuestos por la Administracién franquista, que obligaba a fomentar el
consumo de productos espafioles, evitan la actividad de agencias publicitarias extrajeras
y disuade de la mediacién de intermediarios del cliente. Las emisoras se responsabilizan
casi por completo de la relacién con el anunciante. Por este motivo, la promocidn de pro-
ductos durante esta década se realiza por parte del locutor estrella de la emisora que es
guien menciona y promociona a la marca anunciante. Este es el motivo por el que, en
este momento, los nombres de los programas asumen la denominacién de la marca o
el anunciante, como, por ejemplo, el concurso de Avecrem, la radionovela Cola-Cao, el
programa educativo de Sigma, Juvenil Cortefiel, Carrousel Deportivo Terry, entre otros
(Bassat, 1993).

Uno de los locutores representativos de los aifios 40 es Juan Manuel Soriano Ruiz,

33 Juntas de Ofensiva Nacional Sindicalista.
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reconocido por su timbre de voz excepcional. Soriano se incorpora a RNE en calidad de
locutor-redactor en 1942. Su carrera radiofdnica la comparte con el doblaje cinematogra-
fico, prestando su voz al actor Errol Flynn en la pelicula Robin de los bosques. “La voz de
Soriano, de manera andnima, esta ya en las pantallas cinematograficas de toda Espafia
en la primera mitad de los afios 50” (Balsebre, 2002, p.455). El formato de radioteatro
titulado Teatro Invisible es el legado creativo de mayor significacion llevado a cabo por
Juan Manuel Soriano, en el que consigue reunir las voces mas representativas del cine de
ficcion norteamericano: Maribel Casals, Carmen Lombarte, Felipe Pefia, Jesis Menéndez,
Fernando Ulloa, M2 Victoria Durd, Carmen Robles, entre otras. Otro de los hitos destaca-
dos del momento es la capacidad de algunas emisoras como la SER, de reunir importantes
grupos de audiencia gracias a la grabacién de programas de cara al publico, con actua-
ciones en directo de orquestas y artistas muy reconocidos del momento como: Enrique

Franco, Julia Calleja, Pototo y Boliche, Tip y Top y Boby Deglané (Pérez Ruiz, 1996).

La radio sigue sin ser un medio popular durante la década de los 40 que, por
entonces, no contaba con mas de un millén de oyentes y un poco nimero de emisoras.
Por este motivo no se constituyé como soporte publicitario hasta los afios 50. Uno de los
principales factores que provocaba esa falta de atencidn era el hecho de que la escucha
podia hacerse solo en el saldn, dado que los receptores estaban fijos en un Unico espacio
del hogar. Segun Diaz (1995), la radio cuenta con muy pocas horas de escucha, coincidien-
do con el momento de comida y cena de los oyentes, o en algiin momento de sobremesa
durante los fines de semana o festivos. En esos momentos, la programacién abusa de
concursos y conciertos patrocinados que acaban por saturar o aburrir al oyente. A esta cir-
cunstancia se une la obligacion de emitir los consejos comerciales en bloques ademas de
la escasa creatividad de los mensajes publicitarios. “La constante repeticién de las frases,
dichas con tono uniforme, sin emocién ni acento particular, que igual se emplea para los
extintores de incendios que para las hojas de afeitar o las medias de seda” (Santasusana,
1949, p. 317).

En cuanto al estilo de la voz empleada, el locutor de radio estd sometido al cri-
terio del perfeccionismo. Las voces rotundas son mas demandadas que las voces menos
resonantes, aunque mas experimentadas en la declamacién. Durante los primeros afios
de la historia radiofénica, predominan voces secas y con una diccidon contundente. Esta
tendencia se mantuvo durante los afios 40 y 50, favorecida por la influencia de los partes
de guerras tanto civil como mundial, y de las radionovelas. Las guias comerciales son el
formato publicitario habitual en este momento: anuncios por palabras leidos de manera
ininterrumpida y telegrafica por un locutor de continuidad. Las guias son una “una heren-
cia logica de la dependencia administrativa de Correos y Telégrafos que tuvo la radio en

sus origenes” (Balsebre et al., 2006, p.41). El locutor recita bloques de anuncios sin pausa
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para no superar los limites de cinco minutos de publicidad impuestos por la ley, sin aportar
ninguna expresividad al mensaje ni favorecer la identificacion de la marca o el producto.
Seguln Puig (1986), las locuciones de las guias publicitarias de la época se asemejan a la
tradicién oral del viejo pregonero. Se mantienen las formas publicitarias habituales de
la década pasada: guias comerciales, anuncios con ruidos, anuncios por didlogos, discos
anuncio, concursos, conciertos y emisiones patrocinadas. Otros espacios gozan de una
aceptacion mayor entre los oyentes como las retransmisiones deportivas o emisiones es-
pecificas destinadas a las mujeres basadas en tematicas de belleza, salud o alimentacion

gue incluyen también consejos publicitarios (Pérez Ruiz, 1996).
9.3.3. La voz en la publicidad radiofénica de los aiios 50

La radio, en sus inicios, habia apostado siempre por la emisién en directo de sus
mensajes comerciales. En primer lugar, por cuestiones de rentabilidad, ya que los locu-
tores publicitarios formaban parte de sus plantillas, y, en segundo lugar, por el concepto
de una radio viva y directa. La incorporacién del magnetofén, a partir de los afios 50, y
el disco microsurco, que mejora de manera significativa la calidad del sonido, provoca la
sustitucion de la actuacién en directo del cantante y la orquesta. El magnetofdn también
aporta una mejora sustancial en la forma de emitirse la publicidad, evitando las repeti-
ciones constantes de lectura por parte de los locutores publicitarios. La incorporacion del
magnetofdn permite grabar las locuciones de los mensajes comerciales de cada dia, o de
la semana completa, y poder reproducirla de manera gradual marcando un gran hito en
la historia de la publicidad radiofénica. Un anuncio ya grabado podria emitirse de manera
repetitiva sin ocasionar gastos de produccién. De esta manera, nace la cufia grabada que

puede, ademas, ser copiada en cintas y remitida a otras emisoras (Diaz, 1995).

El esplendor de la publicidad radiofénica en Espafia ocurre durante la primera
mitad de los afios 50, coincidiendo con la creacién de las primeras agencias publicitarias
internacionales como son: J. Walter Thomson y McCann Erickson, y los inicios de la radio-
difusién en cadena con la llegada de TVE (Balsebre et al., 2006). La radio de los afios 50
esta representada por los concursos y espacios patrocinados por productos. Las marcas
gue lideran la publicidad durante este periodo son, entre otras, Nestlé y La Lechera. Los
concursos patrocinados por La Lechera predominan durante los afios de 1952 a 1955 y
estan presentados por el prestigioso locutor Bobby Deglané. Esta etapa se define como
la edad de oro de los programas patrocinados destinados al publico femenino, donde las
marcas escogen tematicas culturales para empatizar con el publico y conseguir asociacio-
nes positivas con sus productos. Un claro ejemplo de esta practica es el concurso La baraja
musical de Nestlé producido en 1952. Mas tarde, vendrian otros géneros como el magazin

Vosotras o el programa musical Café Concierto (Pérez Ruiz, 1996).
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Las canciones comerciales y jingles del momento: Okal, DDT chds, Nescafé y Cola
Cao, triunfan en la calle. Durante estas décadas, surgen algunas de las canciones comer-
ciales mas célebres de la historia, como es el caso del jingle: Aquel Negrito de Cola-Cao,
creada por Aureli Jordi Dotras en 1947, que es empleada por la marca en su comunica-
cion a partir de 1952. Esta cancidon es una de las musicas publicitarias mas longevas de la
historia ya que, en el afio 2000, fue recuperada por el grupo Nutrexpa en sus campafias
publicitarias de television (Muela, 2001) y durante afos posteriores ha sido empleada
por la marca en diversas actuaciones de comunicacién. La radio condiciona la publicidad
que posteriormente se empleaba en prensa y vallas. Uno de los iconos publicitarios mas
relevante lo constituye Carrusel Deportivo, en 1952, integrado por las prestigiosas voces
de sus presentadores estrellas: Juan de Toro, Joaquin Prat, José Maria Garcia y Pepe Do-
mingo Castafio, responsables de introducir las menciones de las marcas patrocinadoras.
El espacio Carrusel Deportivo Terry constituye un espacio tematico destinado a hombres,
muy demandado por anunciantes para la difusién de mensajes comerciales asociados a
productos de uso masculino. En ese sentido, es interesante resefiar como el futbol consti-
tuye el primer y Unico soporte publicitario dirigido a hombres, pese a que la radio siempre
fue concebida como con un medio de comunicacién mayoritariamente femenino (Rodero,
2008; Muela, 2001, Perona et al., 2008).

En definitiva, la publicidad radiofénica ha estado integrada desde siempre en una
programacién conservadora y tradicional, con espacios comerciales estandarizados, des-
tinados a emitir el maximo de informacién en el minimo tiempo, sin grandes atractivos
creativos. El uso infravalorado del poder persuasivo de la voz ha hecho de la radio, un
medio poco atractivo para los anunciantes. El hecho, ademas, de considerarse un medio
menos efectivo desde el punto de vista de la atencidn y el recuerdo, ha provocado que,
con la llegada de la televisidn, la radio pasara a ser un medio complementario en las cam-
pafias de publicidad desarrolladas por los anunciantes. Otra de las caracteristicas a resal-
tar con respecto a la publicidad radiofénica es la preferencia de determinados sectores y
marcas por los espacios tematicos aprovechando la afinidad de publicos congregados a su
alrededor. Es el caso de la audiencia automovilistica concentrada alrededor de los espa-
cios informativos, que integran menciones y patrocinios, consiguiendo asociar el valor de
la marca con el servicio publico. Las retransmisiones deportivas representan a su vez un

formato comercial de extraordinaria eficacia (Diaz, 1995).
9.3.4. La voz en la publicidad radiofénica de los aiios 60

La etapa de los afios 50 y 60 es el momento de mayor desarrollo de la ficcién dra-
matica en la publicidad radiofénica, antes de que se impusiera los formatos periodisticos

generalistas. Es a partir de este momento, con la llegada de la denominada radio-realidad,
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cuando los personajes son interpretados por testimonios reales buscando alcanzar me-
jores resultados de autenticidad y credibilidad. En los 60, el formato del radio-drama se
desarrolla de manera significativa en la radio espafiola. Estas emisiones dramaticas per-
miten el acceso de grandes anunciantes a través de la férmula del patrocinio publicitario.
La llegada de la television produjo una reorientacion de la inversién publicitaria hacia la
pantalla, provocando la crisis del formato serial radiofdnico. Es el caso de la marca Nestlé
(Balsebre, 2002).

La nueva radio comercial de los afios 60 esta liderada por tres grandes marcas de
alimentacién: Cola-Cao, que sera la marca patrocinadora mds importante de la progra-
macion radiofdnica, La Lechera-Nestlé y Avecrem-Gallina Blanca. Es interesante apuntar
como en 1959 ya existian espacios de entretenimiento esponsorizados por las marcas
como la sit-com® familiar: Matilde, Pepico y Periquin, el ciclo teatral: Teatro de los Quin-
tero o seriales y concursos que posteriormente, la televisidon replicaria en sus primeras
emisiones. El concurso: Jaque a la orquesta, Rompa su disco o Medio millon, patrocinados
por Avecrem-Gallina Blanca, alcanzaron una enorme repercusién social. Uno de los hitos
interesantes a resefar en la historia de la publicidad fue justamente en el contexto de este
formato, cuando la célebre voz de José Luis Pécker fue la responsable de trasladar el es-
logan de la marca: Gallina vieja hace buen caldo, Gallina blanca lo hace mejor, a todos los
hogares de Espafia. Por entonces, las locuciones mas prestigiosas recaian en los presen-
tadores estrella de la radio: Bobby Deglané, Joaquin Soler Serrano, Guillermo Sautier, An-
tonio Losada y Luisa Fernanda Marti. Avecrem llama a su puerta fue otro de los ejemplos
de contenidos de entretenimientos directamente asociados con la marca, compartiendo
protagonismo con el propio locutor, Soler Serrano. Una accidn publicitaria resultado de la
alianza entre emisora y agencia publicitaria: Cadena Ser y Publicidad CID, la agencia que
por entonces publicitaba en exclusiva los productos de la Cadena Ser (Diaz, 1995). Nestlé
es otra de las marcas relevantes en la etapa de oro de la publicidad radiofénica. La leche
condensada La Lechera fue el producto patrocinador principal de seriales y concursos de
la época. También, el jingle: Mi vaca lechera, creada por los hermanos Morcillo e interpre-
tada por Juan Torre Groso, alcanza en el aio 1946 un nivel de popularidad comparable a

la cancidn de Cola-Cao (Bassat, 1993).
9.3.5. La voz en la publicidad radiofénica de los aiios 70

En los afios 70, la radio comparte protagonismo con la televisién. La figura del
locutor publicitario desaparece gradualmente al aparecer nuevas rutinas en la produccion

del contenido comercial. Se inicia aqui un periodo de 30 afios de crisis publicitaria en la

34 En castellano: “comedia de situacion”
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radio, provocada por el abandono de la inversién de los grandes anunciantes, atraidos
por el nuevo medio televisivo. Tan solo los pequefios anunciantes y agencias permanecen
fieles a las ondas para la emisién de sus mensajes publicitarios. Es la era de la Espafia
consumista e industrializada. Una sociedad moderna que se refleja en la cantidad y ca-
lidad de sus mensajes publicitarios. Durante la segunda mitad de los afios 70 inician las
emisiones televisivas en color. El cambio de régimen y la llegada de la libertad se refleja
en una comunicacion hacia el oyente y espectador mas cercana y dindmica. Los locutores
publicitarios dejan de leer textos escritos y saltan a la improvisacidn. Surgen nuevos for-
matos informativos, al estilo de los magazines norteamericanos, programas deportivos y
espacios de participacion social, cultural y politica que destilan modernidad y pluralidad
de opiniones. El micréfono salta a las calles, favoreciendo la emisidon de voces diversas y
reales. La nueva programacion atiende a la diversidad de lengua y cultura de nuestro pais
integrando los acentos propios de cada comunidad (Diaz, 1995). Sin embargo, pese a la
innovaciéon de formatos radiofdnicos, y a diferencia del medio televisivo, la radio mantie-
ne el tono conservador en su tratamiento informativo, sin apenas variacién de sus voces

histéricas y escasos alardes creativos (Puig, 1986; Rodero, 2005).

Durante la primera mitad de los afios 70 se desarrollan las emisoras FM ofrecien-
do una extraordinaria calidad sonora. Sin embargo, este hecho no mejora los niveles de
fidelidad del publico que, en esta época, se siente atraido por la nueva pantalla y espe-
cialmente atraido por la oferta informativa. Balsebre (2002), apunta que la muerte de
Pedro Pablo Ayuso en 1971, la primera voz masculina radiofénica de Radio Madrid, junto
a la desaparicion de Antonio Calderdn de Radio Barcelona, junto a otras ausencias en el
cuadro escénico de las emisoras, afectan de manera significativa en el atractivo de la voz
radiofdnica y la consecuente falta de atraccion por parte de la audiencia. El fin de la emi-
sién del Teatro al aire de la Cadena Ser, también supone un factor que contribuye a esta
era de decadencia de la radio hablada. Es el fin de la radio orientada al espectdculo, sen-
tenciada por el desvio de patrocinios publicitarios a la televisidn. Los anunciantes reparten
ahora su inversién publicitaria entre la radio y la television, empleando cuiias y espacios
patrocinados en los formatos de moda. El locutor presentador del momento se convierte

en el prescriptor de los mensajes publicitarios radiofénicos.

En 1973, presentadores como Luis del Olmo se transforman en auténticas estre-
llas de la radio, dirigiendo importantes programas como el magazin musical-informativo
Protagonistas, emitido en RNE. En este momento, las voces mads valoradas son aquellas
gue responden a la denominada radiogenia: voces de una calidad excelente con una mar-
cada impostacion natural, como la que Del Olmo representa y que mantiene el patrén ori-
ginado por la Generacion Redera en los afios 40. Muchas de las voces clasicas de esta eta-

pa comienzan a verse sustituidas por locutores-periodistas o bien, orientan su profesion
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hacia el doblaje cinematografico o locucion publicitaria, que ofrece tarifas econdmicas
mas interesantes que la radio. Curiosamente, algunos célebres locutores no soportaron el
paso de la radio a la pantalla, experimentando sonados fracasos en sus incursiones como
presentadores de programas televisivos. Este es el caso del propio Luis Del Olmo al igual

gue Juan Manuel Serrano (Balsebre, 2002).

En este periodo, se mantienen algunos programas propios de radio-entreteni-
miento, como son concursos, magacines no informativos, emisiones dramdticas o musi-
cales, y aparecen otros nuevos formatos como los talk-shows nocturnos o la radioférmula
musical. Sin embargo, esta etapa de transicién viene condicionada por el auge del perio-
dismo radiofdnico y estrechamente vinculado al Servicio de Noticias, el departamento res-
ponsable de la emisidn de radiodiarios, boletines horarios y retransmisiones informativas
especiales (Muela, 2001). Las menciones radiofénicas se fundamentan principalmente en
la credibilidad y prestigio de los locutores estrella que prestan su voz y confieren al mensa-
je rasgos de la personalidad del personaje, sean reales o impostados. Se configura un star
system?® en torno a las figuras de locutores periodistas como Ifiaqui Gabilondo, Luis del
Olmo y Xavier Sardd, que poco a poco comienza a ganar respaldo por parte de empresas
interesadas en la emision de la publicidad de sus productos. “El boom de la radio informa-
tiva y la refundacién del periodismo radiofdnico, en proceso liderado por la Cadena SER,
constituye la esencia fundamental de la radio espafiola en la transiciéon” (Balsebre, 2002,
p. 476). La figura de locutor publicitario tendra ahora que compartir protagonismo con el

locutor periodista y estard condicionado los indices de audiencia acufiados a sus formatos.

La figura profesional del locutor, que fundamenta su profesionalidad en la calidad
de su voz, diccién perfecta y habilidad en la lectura, hace cesién de su protagonis-
mo sonoro a la nueva figura del redactor-locutor, un periodista que fundamenta
su profesionalidad en la calidad periodistica de los textos confeccionados, aunque
en la rutina de la lectura demuestre una clara incompetencia. (Balsebre, 2002, p.
476)

En la etapa de transicidn, acceden a la radio nuevas voces formadas en la déca-
da de los 70 o en pleno proceso de formacién, desvinculados por completo del régimen
franquista. Con la llegada del Partido Socialista Obrero Espafiol, y a través de la aplicacion
de la Ley de Incompatibilidades, las voces radiofénicas son renovadas en todo el ambito
publico (Diaz, 1995).

35 En castellano: “sistema de estrellas” que significa a la plantilla de estrellas (presentadores estrella, recon-
ocidos) que posee un medio de comunicacion.
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9.3.6. La voz en la publicidad radiofdnica de los aiios 80-90

En la década de los 80-90, la publicidad radiofénica experimenta un fuerte desa-
rrollo. Emergen productoras de sonido especializadas que se encargan de producir for-
matos sonoros de gran calidad técnica, muy similar a las cuiias actuales (Muela, 2001). El
botén musical sigue siendo un recurso habitual para el cierre de las cufias. La publicidad
radiofénica replica la férmula del periodista estrella ejerciendo de voz anuncio. Para los
anunciantes, el reconocimiento del locutor es sindnimo a eficacia. Un claro ejemplo de

esta fdrmula sigue recayendo en figuras clasicas como Luis de Olmo, quien participa de

manera activa en los microespacios publicitarios de El Corte Inglés, emitidos durante el
programa Protagonistas junto a la voz institucional de la marca: Mari Carmen Vazquez.
Voces escogidas también para promocionar los productos de Leche Pascual o Endesa. Es-
tos espacios publicitarios recrean el formato de entrevista o didlogo dramatizado, que
favorece un mensaje entretenido e interesante para el oyente (Diaz, 1995). Luis de Olmo
se mantiene como eficaz presentador radiofénico, capaz de aunar el contenido comercial
con el periodistico, gracias a sus grandes habilidades como comunicador a la hora de obte-
ner la atencidn y la confianza de su publico. Una alianza, publicidad e informacion, fuente
de constante polémica para las emisoras por la evidente contradiccion en el cumplimiento
de los cédigos deontoldgicos periodisticos que defienden una estricta divisién entre la
informacion de cardcter periodistica y la publicitaria (Balsebre et al., 2006). Otras de las
voces clasicas de presentador estrella es Federico Jiménez Losantos. Presentadores como
Ifaki Gabilondo escogen la alternativa de dar pasos, limitandose a introducir a los locuto-
res publicitarios con el fin de no poner en duda su credibilidad periodistica sin mezclar su

presencia con contenido publicitario.

Segln Perona-Paez y Barbeito (2008), en la locucion publicitaria radiofdnica pre-
dominan las voces masculinas en un 73% frente al 27% de voces femeninas. Hecho justi-
ficado por la preferencia histérica por las voces graves y, también, por la tradicional vin-
culacion de la voz con el producto anunciado (Rodero et al., 2010). Las voces femeninas
se limitan a la publicidad de productos de cosmética o higiene, mientras que las voces
masculinas se emplean para articulos relacionados con el mundo del automovil, seguros,
productos financieros y bebidas alcohdélicas. Para Pifieiro-Otero (2019), tan solo el 41% del
total de cufias radiofénicas presentadas al Festival de San Sebastian entre los aflos 1996 y
2002, cuentan con una voz femenina y se reducen a mensajes de caracter creativo, alejado
del registro informativo o complementan a los presentadores principales. Cebridn (1994),
define como voces microfdnicas las voces propias de la radio tradicional, educadas bajo un
estricto canon de perfeccidn, grandilocuentes, impostadas, y con una resonancia y diccidn
impolutas. Un estilo de voz que conferia frialdad y distancia en la comunicacién. La etapa

de 1995 al 2000, destaca por la digitalizacion de la produccién y de la emision, pese a que
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la audiencia continua, en este momento, escuchando la radio mediante un receptor ana-

l6gico tradicional (Rodero, 2001).
9.3.7. La voz en la publicidad radiofénica a partir del afio 2000

A partir del afio 2002, se mantiene la estrategia de comunicacién de incluir locu-
tores periodisticos en los anuncios radiofénicos. Un ejemplo de esta practica son los anun-
cios de ING Direct participados por Olga Viza y Matias Prats. Durante estos afios, se utilizan
similares actuaciones, pero a la inversa en television, integrando periodistas reconocidos
de la radio en spots publicitarios, aprovechando las ventajas de confianza y credibilidad
gue las voces prescriptoras reconocidas aportaban. Un claro ejemplo es Binaca, a través

de sus mensajes comerciales emitidos en la radio en 2004 con Concha Garcia Campoy.

En la campaia de la ONCE emitida en el afio 2003, basada en el tema musical titu-
lado: no me Illames iluso, se integran voces no profesionales representando el testimonio
auténtico de un ciudadano real. Se inaugura asi la técnica de radio realidad: una ficcién de
un hecho real interpretado por personajes reales y no locutores profesionales, “al estilo
de los primeros anuncios televisivos de detergentes en los afios 60” (Balsebre et al., 2006,
p. 33), en los que amas de casa reales narran su experiencia con el producto anunciado.
Durante los aflos 2004 y 2005, la pareja cdmica Gomaespuma, integrada por Guillermo
Fesser y Juan Luis Cano, aportan sus voces a las cuiias de radio de El Corte Inglés. Un caso
de éxito que permite descubrir el potencial creativo de la radio a la hora de favorecer
anuncios efectivos a través del humor siguiendo el modelo de comercializacidn televisiva
americana de los afios 50-60, época en la que las agencias de publicidad y marcas ocupan

gran parte de la programacién en television.

Perell6 y Muela (2019), afirman que, desde el afio 2009 hasta el afio 2016, el in-
cremento de la representacién de las voces de los consumidores en los mensajes comer-
ciales equivale a un 52%, mientras que el uso de la voz de los empleados se multiplica por
14. Pese a todo, el empleo de las voces en la radio por parte de las marcas no sigue una
clara estrategia planificada. Para Muela (2001) y Rodero (2008), coinciden en reconocer
la falta de sofisticacién del medio radiofénico con respecto al ejercicio de la publicidad.
A nivel creativo, Arcos y Perona-Pdez (2011), sefialan el predominio de personajes reales
como protagonistas de los mensajes en detrimento de voces de actores interpretando
personajes de ficcidon. Este hecho evidencia el poco aprovechamiento de la radio desde
el punto de vista interpretativo. Por otro lado, Altstiel y Grow (2006), confirman el uso
generalizado de la voz andnima, voz en off o voz de locutor frente a otro tipo de voces
representando diferentes roles o personajes de ficcién. Para Rodero (2008), la voz en off

es la que aporta menor valor expresivo a la publicidad en radio. El uso de voces reales de
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consumidores, empresarios o profesionales confieren un tono poco auténtico y atractivo
al mensaje (Cebrian, 1994). La estrategia en el uso de este tipo de voces reside en el po-
der de credibilidad derivado del testimonial real percibido como una informacién veridica
por parte de la audiencia (Toharia, 2017). Por este motivo, en esta etapa, los anuncios de
productos de salud y belleza estdn protagonizados por voces profesionales procedentes
de los medios de comunicacion y, ademas, estan participados por los consumidores. Por
su evolucion histérica, la radio es el medio que mejor se adecua a la emisién de recomen-
daciones de productos milagro. Por eso admite bien la integracién de consejos emitidos

por lideres de opinién y usuarios (Perellé y Muela, 2019).

La publicidad radiofénica a partir del 2002 esta protagonizada por anunciantes
como loterias, el cupdn de la ONCE, turismo y agencias de viajes, ademas de automoviles.
Por entonces, marcas como Whisky DYC y Gin Larios, buscan las franjas nocturnas para
emitir sus cuias. Con el paso del tiempo, las emisoras protegen la continuidad del relato
informativo, reduciendo las interrupciones publicitarias, lo que obliga a concentrar mas
numero de cuias en cada bloque. Por ejemplo, el magazin Protagonistas de Luis del Olmo
alcanza bloques publicitarios con una duracidén superior a los 15 minutos. La marca locu-
tor-estrella adquiere sus cuotas mas altas en las cadenas y esta directamente asociada a la
dependencia comercial con las marcas cuya voz representa. La llegada de internet permite
la emision sonora a través de la Red, favoreciendo la creacion de emisoras, especialmente
musicales. También supone un cambio en el habito de escucha, ofreciendo la radio a la

carta®, la radio descargable en formato mp3 o chats.

Segln Mirabet y Vico Blanco (2016), durante los afios 2006 y 2016, predomina el
uso de cuiias con ritmos previsibles, a través de mensajes directos, realistas e informativos
muy parecidos entre si, con presencia mayoritaria de voces masculinas adultas. Se per-
ciben pequefios cambios asociados a duraciones mas breves y el aumento en el empleo
de rafagas. Salvo escasas excepciones, el uso de la voz en la publicidad radiofénica en
esta década sigue siendo tradicional y poco creativo. Relacionado con este aspecto, Del
Pino-Romero y Castell6-Martinez (2016), describen la introduccién de técnicas o expe-
riencias Branded Content®” como una oportunidad que favorece un uso mas innovador y
variado de las voces radiofdnicas, mediante férmulas publicitarios de estilo cinematogra-
fico que requiere el recurso de la interpretacion. En términos generales, a lo largo de la

historia la radio ha experimentado una evolucién discreta en el desarrollo de sus practicas

36 Las radios emiten su programacion, o parte de ella, a través de plataformas digitales para que los usuarios
puedan descargarlos y escucharlos en cualquier horario y desde cualquier lugar.

37 En castellano: “contenido de marca”. Creacion de contenido de entretenimiento, no convencional, pro-
ducido por un anunciante.

107



publicitarias, constituyendo un soporte favorable al uso de personajes célebres que pu-
dieran otorgar al anunciante mayor valor de seguridad en su prescripcion. La practica de
la identificacidn de la voz, a través de la mencién de su nombre y ocupacion profesional,
conforma un habito que ha ido perdiendo tradicidén con el paso de los afos. Segun Perellé
y Muela (2019), solo el 15% de los anuncios radiofénicos locutados por personajes céle-

bres son identificados con su nombre y profesion durante 2016.

El contexto radiofdnico de la ultima década del siglo XX se caracteriza por un mo-
delo convergente condicionado por la accidn integradora de los medios. La radio trata
de satisfacer a un nuevo usuario multimedia mediante contenido escrito, visual y, por
supuesto, sonoro (Herreros, 2018). La radio se introduce en un nuevo escenario transme-
dia* que condiciona la renovacion en la construccion de relatos (Gonzalez, 2013). En esta
nueva era transmedia, influenciada por la economia de la atencién y el fendmeno multi-
task®, la figura del narrador adquiere una especial importancia. Los medios y anunciantes
valoran voces con capacidad para explicar bien las cosas y motivar la atencion por el re-
lato. La informacion periodistica adquiere nuevas formas siendo el relato la formula con
mas expansion de esta etapa. En ese sentido el podcast como formato radiofénico se basa
en la bondad del relato al transformar el contenido convencional en historias vividas, rela-
tos personales, que provocan un mayor atractivo e interés por parte del oyente (Schwartz,
2004). En el dmbito de la publicidad, el Branded podcast* se configura como un nuevo ca-
nal capaz de aunar los valores de las marcas con informacién de caracter social o cultural
(Hiljding y Gargoles, 2021). Una nueva forma de emplear la voz al servicio de las marcas
gue nada tiene que ver con los inicios de la radio cuando las cuiias se limitaban a detallar

de manera lineal las caracteristicas de los productos publicitados.
10. La voz en el cine

Con anterioridad al cine hablado, el cine mudo requeria de imagenes sobreimpre-
sas para hacer entender sonidos no representados delante de las cdmaras: timbre, cam-
panas, tren, entre otros. También servia para explicar pensamientos o la intervencién de
algun personaje poco definido. La llegada de la voz sustituye al recurso de la sobreimpre-
sién. Chion (2004), introduce el concepto de vococentrismo para destacar la importancia

de la voz humana por encima de cualquier otro sonido en el cine. “Hay voces, y todo lo

38 Contenidos que se desarrollan a través de multiples medios y plataformas de difusién, evolucionando la
informacion para ofrecer experiencias mas ricas y variadas, y que ademas integra la participacion del usuario.
39 En castellano: “multitarea”. Referido a la capacidad del ser humano de realizar varias tareas al mismo
tiempo.

40 En castellano: “Contenido de marca”. Contenidos en formato audio destinados a difundir informacion
interesante y entretenida para el oyente, sin que la marca aparezca de manera invasiva.
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demas” (p. 17). La primera proyeccion de los hermanos Lumiére en 1895 en el Grand Café
consiste en una proyeccién de imagen cinematografica acompafiada de musica. Algunas
salas de cine recrean los efectos sonoros en directo. Es habitual también la presencia de
charlatanes o comentadores que interpretan los titulos que el publico no puede leer por
el nivel de analfabetismo generalizado en aquel momento o por tratarse de un idioma
extranjero (Chion, 2004).

Por esta época, Thomas Edison ya trata de sonorizar el cine aprovechando que el
gramofono y el teléfono ya han sido inventados. Sincronizar la imagen real junto al sonido
es la obsesidon de muchos expertos cineastas. Entre 1895 y 1927 se registran numerosas
patentes y se realizan demostraciones publicas de cine hablado en conocidas salas como
el Gaumont-Palace. “La verdadera identificacién entre la imagen fisica y vocal, en el mar-
co del relato audiovisual, se produce a través del doblaje” (Pifieiro-Otero, 2019, p. 116).
En este contexto es donde, de manera mas directa, se asocia una voz con determinadas
cualidades fisicas y psicoldgicas. En la seleccidn de las voces de los actores de doblaje se
prioriza el criterio de respetar la referencia de la voz original, pero también se tiene en
consideracion la afinidad con la imagen del actor. “La operacién de meter la voz en un
cuerpo supone una operacion simbalica” (Chion, 2004, p. 135). En este proceso, la calidad
de seleccidn, interpretacion y caracterizacién de los personajes es fundamental (Pifiei-
ro-Otero, 2019). La sincronizacion, la adaptacion y también la traduccion, determinan el

buen resultado en el proceso de doblaje.

Los primeros conatos de cine hablado se realizaron mediante algunos formatos
experimentales como el Fono-Cine-Teatro, el Tonbild o el Biofondgrafo que permitian ex-
hibir pequefios fragmentos con voz o sonido sincronizado. Las primeras manifestaciones
de cine hablado consisten en peliculas parcialmente habladas, comedias musicales o se-
siones de teatro filmadas. En este momento, el resultado ofrece una calidad muy limitada.
Esta circunstancia provoca que la transiciéon entre cine mudo y hablado sea muy lenta y
progresiva e incluso polémica. La expresion de cine mundo se acufia dos afios mas tarde,
en 1929. “Lo que llamamos cine mudo, muy lejos de negar la voz o de lamentarse por la

ausencia, permitia que ésta se imaginara” (Chion, 2004, p. 20).

Bresson (2005), matiza la terminologia rectificando la expresion de cine mudo por
cine sordo, ya que no se trataba de que el cine fuera mudo porque los actores no habla-
ran, sino que el espectador no podia oir sus voces, limitdandose a recrear el didlogo en su
imaginacién. Un proceso muy semejante al que ocurre con el oyente radiofénico cuando
visualiza la imagen del emisor con tan solo la informacién que la voz le proporciona. Pa-
radéjicamente, el paso del cine mudo al hablado provoca el fracaso de algunos actores

cuyas voces reales no resultan tan sonoras y atractivas como el publico habia imaginado.
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Por este motivo, las grandes estrellas del cine mudo como Chaplin, Eisenstein o Stroheim
se sienten amenazados desde el primer momento, calificando la voz como la perdicion del

cine.

La voz de Greta Garbo, ronca y con acento sueco, que hizo dudar a los productores
con su primera pelicula hablada, Ana Christie, que tal vez no se tolerara; la voz de
John Gilbert, que parecid aguda e impropia, y que puso fin a su carrera; las voces
de los actores norteamericanos cuyos acentos provocaban la risa del publico lon-
dinense. (Chion, 2004, p. 24)

El cine hablado se inicia con el sonido visualizado sincronizado, pero avanza con
el sonido acusmatico, es decir, correspondiente a los personajes fuera de campo. Chion
(2009), introduce el término acusmaser para definir a las personas que hablan sin formar
parte del plano visual tanto si han sido vistas con anterioridad como si no. En la radio el
fendmeno acusmatico es constante, puesto que las personas que hablan, por lo general,
no se ven, mientras que en el cine esta circunstancia es variable. Las voces en off corres-
ponden a voces acusmaticas, voces sin imagen o eventualmente fuera de campo, que

narran, comentan o aluden al pasado.

Para Pérez Ruiz (1996), la voz en off recupera la funcién original del charlatan o
narrador de historias del pasado. La voz ejerce de recurso para la identificacién entre el
narrador de la historia y el espectador. “El cine no ha inventado la voz del narrador (...),
ha integrado la voz del presentador de imagenes que ya existia mucho antes” (Chion,
2004, p. 59). Para lo cual se aplica el criterio de proximidad maxima con respecto al mi-
crofono, para generar la percepcion de intimidad, potenciando la presencia y definicidon
de la voz. También interviene el concepto de opacidad, procurando un efecto envolvente
e insinuante de la voz, evitando cualquier reverberacidon que pueda generar un resultado

de artificialidad o distancia.
10.1. Analisis histérico del uso de la voz en el doblaje

El doblaje nace al mismo tiempo que el cine hablado. Para Avila (1997), incluso
antes que él. Los antecedentes del doblaje se sitian desde el afio 1901 con la aparicién del
explicador. El explicador es un personaje encargado de narrar las peliculas al publico, en
su mayoria analfabeto, que no era capaz de leer los textos rotulados empleados en el cine
mudo por aquel entonces. La figura del explicador o charlatan se caracterizaba por hablar
de una manera rapida e ingeniosa con la que conseguia divertir al publico. Sus didlogos
se acompafnaban de algun instrumento musical. Tal y como resefia Dotu (1999, p.6), se
trataban de “personas de voz potente y bien timbrada, que inicialmente fueron contrata-

das para vocear en el exterior de los locales a modo de reclamo, las excelencias de lo que
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podia verse en el interior de los mismos”. Esta combinacién de narracién y sonido seria el

primer precedente de las bandas sonoras.

Para Avila (1997), el doblaje consiste en la grabacién de una voz sincronizada con
los labios de un actor, de una imagen o una referencia determinada tratando de imitar
lo maximo posible a la reproduccién de la voz original. De acuerdo con esta definicidn,
el doblaje tiene como principal y Unico objetivo cambiar el idioma del contenido original
para favorecer la comprension por parte de otros publicos. En ese sentido, cambiar la
voz del actor de la obra por cuestiones de acento o fonogenia se denomina sonorizacion.
Segln este autor, incorporar un didlogo hablado por primera vez a un contenido audio-
visual mudo también se trata de sonorizacién y no doblaje. Tampoco se trata de doblaje
la traduccién simultanea de una obra que no requiera de sincronizacién. Dalmau (1981),
discrepa al incluir en la definicidon de doblaje el cambio de voz por cuestiones interpreta-

tivas o fonogénicas.

Los primeros doblajes intentan suplir las carencias de los sistemas de sonorizacién
y también, tratan de sustituir las voces originales por alternativas de voz mas atractivas
o adaptar a diferentes idiomas (Pifieiro-Otero, 2019). El doblaje emplea la misma técnica
que la postsincronizaciéon al adaptar la voz de un locutor a los labios del actor. Es un pro-
ceso que requiere de un desdoblamiento, incluso cuando un actor se dobla a si mismo, y
gue en ocasiones es percibido como trucaje. De alguna manera puede considerarse que
el doblaje implica una ficcidn, para conferir mayor credibilidad o personalidad a la obra.
Durante estos afos se desarrollan los primeros experimentos de sincronizacion en directo
mediante profesionales con altavoces que, ubicados en el foso de la sala del cine, tratan
de sincronizar el texto sobre la imagen de la pelicula. El primer doblaje de estas carac-
teristicas se realiza en 1908, durante la presentacion de la pelicula Los competidores de
Fructuoso Gelabert (Avila, 1997).

El cine hablado se inicia oficialmente en 1927 con el largometraje El cantor del

jazz. La pelicula tan solo incorpora una escena hablada y Unicamente una cuarta parte es
cantada. El resto, es muda con sobreimpresiones. Sin embargo, es la primera vez que se
ofrece sonido en directo junto al recurso del play-back* por entonces, muy rudimentario.
“Apenas un afo después del estreno del Cantor de Jazz, Edwin HopKins y Jacob Karol in-
ventaron el sistema que posibilitd la grabacidn y sustitucién de voz” (Pifieiro-Otero, 2019,
p. 123). En 1928, dos ingenieros de la Paramount son capaces de obtener un didlogo gra-

bado sincronizado con los labios de los actores de la pelicula The flyer. Un primer doblaje

41 Técnica usada en cine, televisidn y espectaculos que consiste en reproducir el sonido, previamente graba-
do, mientras que el intérprete simula interpretarlo en directo
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gue se realizd en aleman y que se internacionalizaria pronto gracias al doblaje. El primer
doblaje en castellano llega en 1929 con el largometraje Rio y Rita, de Luther Reed. Este
seria el primer intento de introducir el castellano neutro, un idioma estandarizado que
reunia todos los acentos y peculiaridades del espafiol latinoamericano. Los doblajes de
las primeras peliculas se realizan en Paris, en concreto en Joinville-Le Pont, donde la com-

pafiia Paramount tenia ubicada su sede. Hasta alli se desplazaban los actores de doblaje.

Durante los afios 30, la industria cinematografica trata de consolidar el castellano
neutro con el fin de permitir la entrada en el mercado iberoamericano y evitar el coste
de los redoblajes en otros paises. Con la penetracién gradual de la televisién, a lo largo
de los afios 60, los estudios espafioles intentaron extender esta practica en el doblaje,
pero el publico nunca aceptd este dialecto como propio. Fue definitivamente, a mediados
de los 70 cuando Espafia retira el castellano neutro de sus doblajes y es México y Puerto
Rico quien se apodera del mercado en Iberoamérica. También, en 1929, Alfred Hitchcock
rueda La muchacha de Londres, su primera pelicula hablada. En dicho film, la protagonista
principal alemana y con poco dominio de la lengua inglesa, Anny Ondra, fue doblada en
directo con la voz de la actriz Joan Barry (Chion, 2004; Avila, 1997). En Espafia, la primera
pelicula doblada enteramente es espafiol es en 1931 bajo el titulo de Devil on the Deep,
gue se estrend en Espafia con el titulo: Entre la espada y la pared. Uno de los hitos mas
representativos ocurre en 1947 con el doblaje de la pelicula: Lo que el viento se llevd, con
el que se logra una perfeccidn técnica inédita hasta el momento. “A partir de aqui el do-
blaje, inicia su edad de oro. Espafia se convierte en el pais del mundo que mejor domina

esta técnica cinematografica” (Avila, 1997, p. 45; Puig, 1986).

La Orden franquista de 23 de abril de 1941 obliga al doblaje en espaiol de todas
las peliculas extranjeras. Durante los afos siguientes, la industria del doblaje cinemato-
grafico en Espafia viene marcada por la imposicién del sistema de dobles a las peliculas
extranjeras en 1941, bajo el régimen franquista, y el esplendor de las coproducciones
internacionales (Pifieiro-Otero, 2019). Durante la década de los 80 y 90, la calidad de las
producciones disminuye de manera relevante debido a las secuelas ocasionadas por los
anos de censura que provoca cambios de voces y desajustes con respecto a las primeras
versiones. A esta crisis, se suman las interpretaciones de baja calidad y mala direccion
de actores que vienen ocasionadas por la poca exigencia y alta rentabilidad en el sector
durante estos afios. Es en los inicios de los afios 80 cuando la industria del doblaje expe-
rimenta un crecimiento desorbitado ocasionado por el crecimiento de la programacion

de TVE, el nacimiento de los reproductores de video domésticos y la irrupcién de los vi-
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deoclubs®. La gran demanda de doblaje provoca la creacién de numerosos estudios de
doblaje. En 1983 nace TV3, la primera televisidon autonémica, Antena 3 llegaria afios mas
tarde, en 1989. Un aiio después, en 1990, Tele 5 inicia sus primeras emisiones. El negocio
del alquiler del video doméstico se resiente con el desarrollo televisivo, sin embargo, la
industria del doblaje continua en plena expansion a causa de la demanda de contenido de

las nuevas cadenas de television.

Los actores de doblaje proceden del mundo del teatro. Esta circunstancia justifica
el estilo de la interpretacion de los primeros doblajes, caracterizado por la presencia de
voces gritadas y sobreactuadas. “La experiencia de escuchar ahora algunos de aquellos
doblajes resultan extremadamente cémica” (Avila, 1997, p. 52). Tras la Guerra Civil, los lo-
cutores de radio especializados en las narraciones bélicas se suman al colectivo de actores
de doblaje, ademas de muchas voces procedentes de los seriales radiofénicos de Radio
Madrid, Radio Nacional, Radio Espafia y Radio Barcelona. Algunas de las mas reconocidas
del momento eran Ama Rosa, Un arrabal junto al cielo, La saga de los Porreta o Taxi Key.
Estos seriales son la materia prima donde hallar nuevas voces con las que responder a la
demanda cada vez mas importante procedente del mundo cinematografico y televisivo.
Doblar siempre implica un riesgo en el resultado de ajuste. “Es el cuerpo el que se calca so-
bre la voz, laimagen la que se construye sobre el sonido” (Chion, 2004, p.155). De acuerdo
con este este autor, en 1905 ya se empieza a experimentar con las primeras peliculas ha-
bladas o cantadas. Lo habitual es emplear el doblaje para el texto hablado y el play-back
para el texto cantado. La disciplina del doblaje es especialmente exigente con respecto al
empleo de la voz. Una voz fonogénica, con sonoridad atractiva, no es el Unico requisito
suficiente para la interpretacién de un contenido (Rodriguez, 1989). Un actor de doblaje
debe estar capacitado para modular su voz segln los requisitos de un guion, aportando
matices e inflexiones, que otorguen la peculiaridad psicolégica y emocional del personaje

al que interpreta (Meca, 2014).
10.2. La voz de la publicidad en el cine

Tras finalizar la guerra civil, apenas existen recursos para la publicacion de prensa
y revistas. Los escasos medios de comunicacion y diversién durante la década de los 40, se
concentran en el cine y en la radio, todavia con escasos aparatos receptores. La publicidad
en el cine durante la década de los 30 se limita a aprovechar el poder de convocatoria de
las peliculas para proyectar mensajes comerciales en la pantalla: anuncios pagados por
los comerciantes del barrio o de la ciudad. Los formatos mas empleados son diapositivas

de cristal pintadas a mano en las que se incluye el nombre del establecimiento y su direc-

42 Establecimiento comercial donde se alquilan peliculas en formato video.
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cion. En ocasiones se provoca un efecto de animacién manual muy basico y rudimentario
tapando el proyector para ir descubriendo el mensaje de manera gradual. Otro de los
formatos es el telén del cine que integra un conjunto de recuadros destinados a ubicar
una marca. Una manera de exhibir las marcas que se mantiene en algunos cines hasta
los afios 70. Menos frecuentes son los films publicitarios elaborados por empresas mas

importantes (Pérez Ruiz, 1996).

Alo largo de las décadas siguientes, se mantiene el habito de intercalar diapositi-
vas entre pelicula y pelicula en las salas de cine o bien se rotula el telén. Durante los afios
50, la publicidad llega al cine mediante los filmlets*, un concepto creado por Jo Linten,
quien, afios mas tarde, junto a los hermanos Moro, constituye Movierecord, la productora
de cine publicitario mds galardonada de la historia (Mercadé, 2002). Segin Montero et
al. (2010, p. 204), “el cine pudo haber sido el gran medio publicitario durante la primera
mitad del siglo XX”. Sin embargo, por esta época, el formato publicitario se limita a la
incorporacion de rétulos o proyeccion de filminas entre actos. Hasta los afios 40 y 50 no
empiezan a realizarse peliculas publicitarias que, ademas de escasas, estan integradas de
dibujos animados. En 1959, un anuncio de animacién espafiola gana la Palma de Oro en

Cannes.

A finales de los afios 70 y durante la primera década de los 80, el cine vive un
momento critico provocado por el cierre de muchas salas. Un hecho que hace decaer la
inversion publicitaria de manera significativa. Esta situacion no comienza a recuperarse
hasta el inicio de década posterior. Los afios 90 coinciden con el resurgir de las salas de
cine y la aparicién del nuevo concepto de los multicines que expanden la oferta de titu-
los y, ademds, al ubicarse en grandes zonas comerciales, atraen una afluencia de publico
mayor. Ir al cine se convierte en una actividad habitual de ocio y entretenimiento mejo-
rando la frecuencia, cantidad y diversidad de espectadores (Rey, 1996). Es también en
este momento cuando se abre una etapa de premios de peliculas publicitarias de cine,
en certdmenes internacionales de gran reconocimiento. La creatividad espafiola en cine
esta en auge, especialmente, en la década de los 90. Tal y como afirma Harrison (1992), la
publicidad cinematografica comparte muchas de las caracteristicas de la publicidad televi-
siva al tratarse de un mensaje audiovisual. Sin embargo, hay particularidades muy diversas
que conviene tener en cuenta como son: el destinatario, su actitud y el formato. En cuanto
ala primera de ellas, el destinatario, pese a que la publicidad cinematografica sigue siendo
una comunicacién masiva destinada al gran publico, su alcance es menor vy, por tanto, es

un medio complementario a la television. Por ejemplo, un uso muy habitual por parte de

43 Pelicula publicitaria de corta duracidn destinada a su emision en salas de cine durante los minutos previos
al visionado de la pelicula.
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las grandes marcas multinacionales es emitir los anuncios en cines en versidn original,
sin traducir, empleando la voz de los locutores en el idioma original, entendiendo que el

publico de destino posee un caracter mas universal o sofisticado.

En segundo lugar, la actitud del espectador de cine es significativamente diferente
al espectador de televisidn. Una sala oscura y en silencio, dispuesta con butacas orienta-
das a la gran pantalla, sin la existencia de ninguna otra distraccién, produce una actitud de
atencién activa por parte del publico que mejora la efectividad del mensaje publicitario.
La calidad visual y sonora también afecta a la experiencia en la recepcion de la informa-
cion favoreciendo un mayor impacto y unas mejores sensaciones percibidas. En tercer y
ultimo lugar, histéricamente, los formatos propios de la publicidad en cine han consistido
en las diapositivas, los filmlets o spots cinematograficos. No siempre las marcas crean sus
piezas audiovisuales pensando en el medio cine, sino que, en la mayoria de las ocasiones,
adaptan los spots televisivos a la gran pantalla sin valorar las diferentes escalas de imagen
y tiempo. Por ejemplo, el cine permite piezas publicitarias de mayor duracién a la limita-
cion comercial del formato televisivo de 20 o 30 segundos. Por otro lado, las dimensiones
de la pantalla mejoran la capacidad expresiva del contenido visual, favoreciendo mayor
precision de imagen, desde primerisimos planos hasta panoramicas. En relacién con el
sonido, las prestaciones técnicas de las nuevas salas de cine, habilitadas con tecnologia
de sonido envolvente Dolby# consiguen recrear experiencias sonoras mas espectaculares
e impactantes, mejorando radicalmente la escucha y sensaciones vividas por parte del

espectador.
11. La voz en la television

La televisién irrumpe como nuevo medio de comunicacion en los afios 50, pese a
que desde 1926 ya se estaban realizando pruebas en diferentes capitales punteras como
Londres. En Espafia, “La television empezd a funcionar en 1956, desde el Paseo de la Ha-
bana de Madrid, para los 600 privilegiados que poseian un aparato receptor” (Muela,
2001, p. 171). Tal y como ocurre con la radio, los inicios de la televisidn fueron limitados a
un publico de clase acomodada. La inauguracion oficial ocurre el 28 de octubre de 1956,
en plena crisis bélica protagonizada por la invasién de tropas soviéticas a Hungria. Los
primeros contenidos emitidos son documentales procedentes de la embajada de Estados
Unidos y el estreno del NO-DO, un formato informativo de caracter propagandistico (Sum-

mers, 2000). Por entonces, no existe la publicidad comercial, sino que todo el contenido

44 En referencia a la compafiia estadounidense Dolby que, en los afios 80, cred su firma vinculada al sistema
de reduccién de ruido en la grabacion de sonido analdgico, sobre todo cassettes). Actualmente el sonido Dol-
by corresponde al sonido envolvente (en inglés: “surround”).
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esta basado en propaganda de cardcter institucional por parte del Régimen y, ocasional-

mente, destinada a algunos articulos de lujo.

Es en la década de los 60 cuando el consumo de la televisién se hace popular
internacionalmente. Tras la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos despliega su po-
der econdmico y tecnoldgico, haciendo posible el desarrollo televisivo. Este hito marca
el verdadero desarrollo y profesionalizacion de la publicidad. Pese a que la publicidad en
su forma visual ya estaba presente en el cine, su dmbito de alcance se limitaba a pocos
espacios y grupos de personas. La television supone una puerta de acceso a nuevos hori-
zontes geograficos y demograficos (Rey, 1996). Por norma general, las voces publicitarias
empleadas en televisidn se caracterizan por ser voces agradables, ricas en armdnicos y

con una adecuada resonancia (Rodero et al., 2004).

El medio televisivo supone la fusién de diversos cédigos expresivos ya existentes
con anterioridad: el cédigo sonoro procedente de la radio, el cddigo visual estatico proce-
dente del cartel y el cédigo audiovisual dindmico procedente del cine. Chion (1993) afirma
gue, en el medio audiovisual, el sonido no es un mero acompafiamiento de la imagen,
sino que juntos, sonido e imagen, se transmite una percepcién radicalmente diferente a la
gue se genera por separado. Una aportacion que el sonido confiere a la imagen, enrique-
ciendo su significado expresivo e informativo, que es definida por este autor como valor
afadido. Rodero (2020), eleva ain mas la importancia del sonido respecto a la imagen,
puntualizando que la aportacién sonora en una narrativa audiovisual es capaz de variar
la percepcidn global del receptor. La combinacion de sonido e imagen supone un recurso
creativo que confiere orden a la narrativa audiovisual. En el lenguaje televisivo, el con-
tenido semantico del discurso lingtiistico es el recurso expresivo fundamental. “El gran
conductor de la expresién audiovisual es el habla, es decir, el discurso lingtliistico de la
voz” (Rodriguez, 1998, p. 264). El texto oral por tanto condiciona tanto la imagen como el

sonido determinando el proceso de interpretacion que llevan a cabo los sentidos.

Para Rodero y Campos (2005), las voces de los presentadores de los programas
informativos se caracterizan por ser correctas, aunque se perciben carencias del recurso
expresivo de la intensidad. Este recurso podria afiadir mayor dinamismo y entendimiento
al mensaje. En relacidn con la duracién y el uso de pausas, se apunta un exceso de regu-
laridad en su uso. Con respecto al tono y la curva melddica, de nuevo, se expresa excesiva
homogeneidad en su empleo, ademds de cierta asincronia con el contenido de la informa-
cién enunciada, con presencia, ademas, de elevaciones de tono en intervalos regulares.
Este diagndstico expresa bien cdmo las formas sonoras de la informacidn hablada televi-
siva se ciflen a formalismos muy estandarizados a lo largo de la historia: una intensidad

alta correcta, pero con pocas variaciones tonales. Esto provoca que, en algunos casos, se
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produzca el cantico caracteristico del locutor de informativos favorecido por una elevacion

artificial y repentina de las ultimas silabas del grupo fénico.

El mensaje televisivo se introduce y se recibe en la intimidad familiar. Y esta intro-
mision lo obliga, primero, a ser agradable con el objeto de no presentarse como
una interrupcion del ocio familiar y, segundo, a ser ocio y espectaculo al mismo
tiempo, ya que solo asi puede sortear el rechazo del receptor y cumplir su come-
tido persuasivo. (Rey, 1996, p. 275)

El poder de la imagen en movimiento seduce a los telespectadores mediante re-
cursos visuales novedosos que llaman su atencion. La televisidén constituye un medio para
ser visto, y en esa virtud reside su ventaja diferencial, la imagen en movimiento es el prin-
cipal elemento de seduccién. Por tanto, resulta evidente que el lenguaje publicitario tele-
visivo priorice el componente visual. Sin embargo, pese al evidente poder expresivo de la
imagen, la comunicacion oral ejerce un valor esencial como elemento de cohesién necesa-
ria para la formacion del pensamiento. Es decir, los spots televisivos estan integrados por
lenguaje visual y verbal, y ambos se influyen entre si de manera reciproca. Precisamente,

en esa combinacidn de elementos recae el poder persuasivo de la publicidad.
11.1. Caracteristicas de la voz en la publicidad televisiva

El poder de la publicidad televisiva reside en acercar el mensaje de la marca al
propio hogar del consumidor. Este hecho sugiere el empleo de un lenguaje mas atractivo
y seductor. Un lenguaje que hereda la técnica desarrollada anteriormente en el cine y la
radio, pero que se ve obligado a eliminar la rigidez gramatical propia de medio radiofénico
para expresarse mediante una sintaxis y vocabulario mas simple. Tal y como afirma Moliné
(1968), el spot publicitario representa el papel de un vendedor que la marca envia a cada
casa. Para Rey (1996), los integrantes del lenguaje publicitarios son: la imagen, el texto,
la musica y los efectos de sonido, los efectos especiales visuales y el silencio auditivo y
visual. Un spot televisivo puede emplear todos ellos o solo alguno. La combinacidn entre
cada uno de estos elementos configura un resultado creativo diferente. En ocasiones, la
informacion visual puede sustituir a la informacién verbal o la informacion verbal puede
sustituir a la informacidn visual, pero, en cualquier caso, ambas se complementan. La
imagen posee una elevada capacidad de provocar emociones, mas aln si se presenta
acompanada de otros recursos como la musica, los efectos especiales o el tratamiento de

la tipografia.

Las caracteristicas de los spots han variado mucho con el paso de los afios. Du-
rante la primera etapa de la historia televisiva, los anuncios se basaban principalmente

en el componente verbal, pero tras analizar el poder de persuasién visual, la presencia de
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la imagen fue ganando peso en los mensajes (Herrero, 1995). Ademas, el contenido lin-
gliistico adquiere diversas formas de expresarse. Bien como audio y también como texto
escrito rotulado. Esta circunstancia provoca que un anuncio televisivo sea mas complejo y

sofisticado de construir en comparacidn con una cufia radiofénica.

El texto en audio de un spot televisivo puede ser de dos tipos: locucidn o jingle: La
locucion es un texto que se escribe en un guion para ser dicho por un locutor durante el
proceso de sonorizacion del spot publicitario. Segin Puro Marketing (2014), la voz en off
esta presente, de una forma u otra, en el 89% de los anuncios publicitarios televisivos. En
el 63% de los anuncios, la locucidn aparece en alguna parte del anuncio o al final. El obje-
tivo principal de la voz, en estos casos, es detallar la informaciéon o empujar a su compra.
El jingle, tal y como ya se ha descrito en paginas anteriores, es un texto creado para ser
cantado y apenas se establecen diferencias entre un jingle radiofdénico o televisivo, mas
alla de las caracteristicas cualitativas del sonido y arreglos, que el desarrollo tecnoldgico

aporta con el transcurso de los afos y que son vélidos para ambos medios.
11.2. Clasificacidn de los formatos publicitarios televisivos

Segun la regulacion temporal de los espacios, los formatos publicitarios televisi-
vos pueden clasificarse en formatos estandarizados o no estandarizados. En cuanto a los
formatos estandarizados, se encuentra el spot y el publirreportaje. Segun Cavia (2005), la
aparicion de fendmenos como la interactividad, integracién e hibridaciéon ha ido dando
paso a nuevos formatos publicitarios como son: autopromocién, patrocinio activo y pa-
trocinio pasivo, las sobreimpresiones, microprograma y momento interno. En cuanto a los
formatos no estandarizados, se definen por presentar caracteristicas formales diferentes
y no estdn regidos por el criterio del tiempo. Las mds tradicionales son: el emplazamiento
de producto o Producto placement®, |a rafaga, el bartering, la televenta y el patrocinio. El
objetivo principal de los formatos no convencionales es el de presentar las caracteristicas
de un producto de una manera menos convencional y, por tanto, mds atractiva para el
telespectador. Tomando en consideracién el uso habitual de la voz, se definen, a continua-

cion, los formatos publicitarios de mayor relevancia.
11.2.1. Spot

El spot es el formato mds habitual de la publicidad en televisidon. Podria decirse
que equivale a la cuiia en radio. Un spot posee independencia estética y creativa del con-

texto en el que se ubica. Su duracidn oscila entre los 10 y 60 segundos, aunque la medida

45 En castellano: “emplazamiento de producto”.
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habitual es de 20 o0 30 segundos. Por norma general, un spot tiene aspecto de breve pieza
cinematografica. Bassat (1993), define el spot como un tiempo de televisidon destinado a
transmitir las ventas y beneficios de una marca o producto. Este mensaje se transmite me-
diante palabras, imagenes o una combinacién de ellas. Este autor destaca especialmente
la importancia de la musica, como factor esencial y caracteristico de los anuncios televi-
sivos, para transmitir o contar de manera emocional determinado contenido o estado de
animo que las palabras no logran alcanzar. La caracteristica fundamental del spot publici-
tario es integrar la voz junto a imagenes, musica, efectos sonoros de manera sincronizada
favoreciendo una experiencia conjunta por parte del telespectador (Montoya-Vilar, 1998).
En esta combinacidn audiovisual, una percepcién influye sobre otra y la transforma (Chion,
1993). Tal y como expone este autor, la imagen influye al sonido y viceversa, es decir, no se
ve lo mismo cuando se escucha, ni se escucha lo mismo cuando se ve. El spot puede defi-
nirse como un mini relato cinematografico puesto que recupera la capacidad del cine de
contar historias con el valor afiadido que supone resumir en tan solo 30 segundos histo-
rias completas: melodramas, comedias, escenas surrealistas, etc. De ahi la importancia 'y
necesidad de apelar al imaginario colectivo o bagaje cultural del publico espectador, para

conseguir un rapido reconocimiento y entendimiento del mensaje (Meier, 2010).
11.2.2. Publirreportaje

El publirreportaje es una pieza de mayor duracién, alrededor 2 o 3 minutos, cuyo
objetivo es emitir un contenido de caracter informativo. Se trata de espacios empleados
por las marcas para ofrecer informacién detallada acerca de sus empresas, productos,
valores, modos de produccién o cualquier otro tipo de contenido acerca de sus activida-
des, con el fin de mejorar su imagen corporativa. Para Martin-Martin (2004, p. 145), el
publirreportaje se trata de un “formato publicitario de ocupacién variable en el que se
describe de manera informativa, aspectos relacionados con una organizacion o productos,
reflejdndose siempre el nombre y pagando por ello”. Este tipo de formatos suele adoptar
un estilo periodistico, tanto en su tratamiento visual como sonoro, locutado mediante un
tono institucional y corporativo, como si se tratara de una noticia o reportaje narrado por

el presentador de un programa informativo.
11.2.3. Product Placement

El Product Placement consiste en la presencia fisica e intencionada de un produc-
to en la escena de la pelicula, teleserie o programa televisivo. Esta técnica publicitaria es
una herramienta basica de comunicacidon comercial asociada al mundo audiovisual, tanto
cinematografico como televisivo, desde sus inicios. De entre todas las tipologias de empla-

zamiento publicitario en television, se destaca el Product Placement verbal, por tratarse
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de un formato en el que participa la voz. Consiste en una mencién verbal expresa de la
marca o producto con independencia de si estos se visualizan o no. Este tipo de publicidad
confiere un resultado artificial y poco atractivo al contenido televisivo, restando esponta-
neidad y naturalidad de los presentadores (Alvarez-Rodriguez, 2020). En ocasiones esta
féormula se limita a una sencilla mencién verbal en el didlogo, de apariencia casual, sin que
afecte al contenido de la situacidn. En otras ocasiones, la mencién de esa marca introduce
un espacio de valoracidon y descripcidn por parte de los presentadores que pueden hasta
manipular el producto anunciado. En estos casos, se trata de microespacios televisivos
gue son interpretados de acuerdo con un guion establecido entre el medio y el anun-
ciante. Es muy frecuente el uso de los presentadores estrella de la cadena para recrear
secuencias aprovechando los escenarios o decoraciones del programa que dirigen de ma-
nera habitual. Pese a que, en estos casos, la forma de hablar es la natural del personaje, la
existencia de un guion y el imperativo de mencionar la marca y beneficios provoca un re-
sultado poco espontdneo o natural. En cualquier caso, los anunciantes se sienten atraidos
por este tipo de férmulas porque consiguen dar visibilidad y notoriedad a sus productos

alcanzando a un gran volumen de audiencia.
11.2.4. Televenta

Los espacios de televenta o teletienda son formatos especializados en la venta
directa de producto al consumidor que presentan un cédigo de expresidon estandarizado.
Se trata de un espacio de amplio contenido informativo y explicativo destinado a describir
al detalle las caracteristicas y uso del producto. En él se apela a la compra inmediata tele-
fénica. La narrativa propia de estos espacios se basa en un estilo expresivo muy caracte-
ristico y repetitivo, podria decirse que, hasta intencionado por los anunciantes, con el fin
de ser identificado por el publico de una manera muy directa e inmediata. Estos espacios
emplean registros comunicativos muy estandarizados y reconocibles (Gordillo, 2009), y
suelen ocupar los canales secundarios de las cadenas televisivas, reportando para ellas in-
gresos publicitarios extraordinarios. La férmula mas habitual es de un presentador descri-
biendo a camara las cualidades de producto, o bien, Unicamente imagenes acompanadas

con la voz en off de un locutor o locutora.
11.2.5. Patrocinio

Los espacios patrocinados es una de las formulas publicitarias mas cldsicas. Su
finalidad es asociar determinado contenido a una empresa o producto anunciante. La in-
formacion es financiada por la marca y su nombre aparece en el propio formato a nivel
visual, oral o de ambas formas. De manera general, los patrocinios emplean voces corpo-

rativas que repiten breves formulaciones estandarizadas, mencionando a la marca junto
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a cartelas graficas que dan paso al contenido patrocinado. Se trata de voces de locutores
o locutoras de registro tradicional, con tono grave, resonante, de perfecta diccién, estilo
formal y corporativo (Berganza y Del Hoyo, 2006). Los espacios patrocinados pueden con-
tener también los spots de la marca que se emite justo antes o después de la cartela o

informacion patrocinada (Moliné, 1968).
11.2.6. Microespacios

Los microespacios o microprogramas son, tal y como su propio nombre indica,
programas de corta duracidn producidos por una marca (Fernandez, 2009). Visualmente,
se diferencian del resto de contenido de la programacién por el uso de cartelas acompania-
das de elementos sonoros. Pueden integrar contenido de la marca junto a spots publicita-
rios. Lo habitual es que aporten informacién adaptada a las temdticas que interesan a los
espectadores considerando, ademas, la franja horaria en la que estas piezas son emitidas.
Las voces empleadas en este tipo de espacio responden a registros informativos, simulan-
do el cddigo de los reportajes periodisticos o contenido publicitario corporativo. Cuando
un espacio de caracter publicitario se inserta dentro de un propio programa de informa-
cién o entretenimiento, interrumpiendo la emisién y narrado por el propio presentador

del formato, se denomina: momento interno.
11.2.7. Branded Content o Advertainment

Entre los formatos de publicidad no convencionales de nueva generacion, desta-
can las formulas de Branded Content o Advertainment?®. Se trata de contenido audiovisual
producido por una marca que puede adquirir formatos diversos: serie, pelicula, documen-
tal, corto, programa de entretenimiento, entre otros. El objetivo principal de este tipo de
formatos es conectar con el publico mediante contenido de calidad, informativo, divulgati-
vo, divertido, entretenido, actual, que consiga canalizar los valores de la marca. Al tratarse
de una férmula que admite gran variedad de registros y contenidos, no existe un perfil de
voz caracteristica o adecuada, dependerd del cédigo narrativo escogido por la marca o

productora responsable de desarrollar el formato (Russell, 2007).
11.3. Analisis histérico del uso de la voz en la publicidad televisiva

La evolucidn de la television como nuevo soporte publicitario esta directamente

vinculado a la comercializacidn de los aparatos que, tal y como pasé en los comienzos de

46 Anglicismo que fusiona dos palabras: Advertising, en castellano: “publicidad” y Entertainment, en cas-
tellano: “entretenimiento”. Se refiere a contenido destinado al entretenimiento, diversion o informacién del
usuario.
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la radio, la falta de poder adquisitivo impidid que su uso se popularizara entre las clases
medias, menos acomodadas (Puig, 1986). “Con la llegada de la imagen, la radio pierde su
particularidad como nuevo medio de expresidn y pasa a convertirse en un simple medio
de difusién” (Arnheim, 1980, p. 163). Un claro ejemplo que evidencia el rol que la radio
ocupa tras la llegada de la televisién es que los audios de los spots publicitarios son em-
pleados como cuias radiofdnicas. Por tanto, la radio adquiere un papel secundario y de-

pendiente de la televisién (Rey, 1996).

Las primeras emisiones publicitarias televisivas son realizadas por presentadores
y presentadoras, que se encargan de avanzar la programacion y dar continuidad a la emi-
sién y, al mismo tiempo, ejercen de actores de anuncios publicitarios realizados en vivo
y en directo ante las cdmaras. Los presentadores se ubican en decorados muy bdsicos
mostrando o empleando los productos, haciendo alarde de sus dotes persuasivas (Sum-
mers, 2000). Esa publicidad se intercala entre programas televisivos patrocinados. Los pre-
sentadores se dedican a leer e interpretar los textos publicitarios en el mismo platé. Por
entonces, la publicidad era costosa de asumir para las marcas, que aun seguian invirtiendo
en prensa, por tanto, solo 15 o 20 marcas podian acceder al medio televisivo (Puig, 1986;
Muela, 2001). Sin embargo, el crecimiento de la publicidad fue vertiginoso. “Un afio des-
pués de su puesta en marcha habia en Madrid cerca de 25.000 aparatos que, en enero de
1958 llegarian a 30.000” (Montero et al., 2010, p. 201). Ese mismo afio se crea el Depar-
tamento de Publicidad y se configuran las primeras tarifas de los formatos publicitarios
disponibles: cartones, diapositivas, cuiias vivas y secuencias o trailers*” cinematograficos).
La hora Philips es el primer espacio de entretenimiento patrocinado por una marca en
1958. En 1959, Nestlé apuesta por la televisidn y patrocina un concurso llamado X-O da
dinero y Nescafé lo paga, siguiendo la tradicién heredada por la radio. En ese momento,
los aparatos de televisién adquieren gran relevancia y prestigio en los hogares espafioles
y todos los mensajes, incluso los comerciales, que aparecen en la pantalla son atendidos y
respetados por el telespectador como fuente fiable de informacidn. Las voces de los locu-
tores radiofénicos mas representativas protagonizan los spots cantados y locutados mas
célebres del momento para marcas como: Lavadoras ADE, Bledine, Solis, Telva, Fontenova,
entre otras (Summers, 2020).

11.3.1. La voz en la publicidad televisiva de los aiios 60

A partir de los 60, y a raiz del Plan de Estabilizacién de 1959 que favorece el desa-
rrollo de las clases medias, base de la sociedad del consumo, la situacion cambia de forma

radical. La publicidad ejerce de dinamizador acelerando el deseo de la poblacién de ad-

47 Resumen, avance o sinopsis de una pelicula con el fin de aumentar la expectacion.
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quirir y consumir mayor cantidad de productos (Montero et al., 2010). Se dispara el turis-
mo, la industria automovilistica y se populariza el uso de nuevos electrodomésticos como
frigorificos, lavadoras, televisores, segunda vivienda o parcelas. La television en blanco y
negro logra sumar una audiencia de 23 millones de espectadores. Se aumenta el tiempo
de emisidn hasta alcanzar las 51 horas semanales lo que supone un aumento también
del espacio publicitario. En este momento cuando la publicidad comienza a gestionarse
de manera profesional, iniciandose los primeros estudios de marketing e investigacién, y

también las primeras campanias oficiales (Pérez Ruiz, 2001).

La publicidad en television en Espafia durante los afios 60 se caracteriza por el
empleo de caras conocidas, canciones populares e imagenes sugerentes. Los programas
patrocinados son la formula mas empleada, y mas rentable. La emision de series y largo-
metrajes empaquetados, doblados y preparados para emitir favorece el patrocinio (Sum-
mers, 2020). Segun Guijarro y Muela (2003), durante los afios 60 y 70, los mejores profe-
sionales se formaban y trabajaban en la radio, por lo que, la mayor parte de presentadores
son locutores o proceden del mundo del doblaje. Las agencias publicitarias demuestran
su preferencia por los locutores experimentados, por eso, practicamente las mayorias de
campanas publicitarias se reparten entre un pequeiio grupo de profesionales. “Las vo-
ces radiofdnicas, jovenes y bien timbradas, de los locutores profesionales no son siempre
ideales” (Joannis, 1969, p. 342). Betés (2002), seiiala que los criterios de eleccidn de los
anunciantes y agencias estdn condicionados por el aspecto sensorial de la voz: belleza
acustica, contrastes y proximidad, y no tanto por la capacidad de esa voz de reflejar el

aspecto fisico o psiquico del personaje al que representa.

Muchas marcas siguen empleando sus jingles histéricos para aprovechar el re-
cuerdo generado, mientras que otras, crean nuevos jingles adaptados a sus spots televisi-
vos. En este momento, auin no se concibe el sonido como elemento estratégico capaz de
unificar todas las comunicaciones emitidas por la marca (Vidal-Mestre, 2018), sino que
es tan solo un recurso para favorecer la eficacia del mensaje. El fuerte crecimiento de la
industria del doblaje cinematografico contribuye de manera significativa al desarrollo de
la sonorizacién publicitaria en Espafia favoreciendo la profesionalizacidn de los locutores
especializados cuyas voces son empleadas en el cine, la radio y la televisidon. Durante mu-
chos afios, las grandes firmas comerciales escogen voces atendiendo al personaje de cine
que interpretan (Guijarro y Muela, 2003). Algunos de los ejemplos mas significativos se
caracterizan por el uso de esléganes y frases ingeniosas y pegadizas. Uno de los grandes
publicitarios del momento es Luis Bassat, responsable de la creacion de exitosas cam-
pafias televisivas caracterizadas por el uso de esléganes de una elevada carga musical y
memorable. Algunos ejemplos son: Solo Crecs hace Crecs, Atun Calvo, claro, Hoy, come-

mos con Isabel, Chin Cinzano, Filomatic, da un gustirrinin, ¢Frio yo? Nunca, con Damart
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Thermolactyl, entre otras. Campafias que se han mantenido vigentes a lo largo de 40 anos
(Bassat, 2022).

Las emisiones televisivas ganan calidad a lo largo de los afios 60, mientras que el
paralelo, se deteriora los formatos dramaticos radiofénicos. Los presupuestos destinados
a producciones televisivas mejoran y, en consecuencia, se perfeccionan las técnicas de

grabacion.

La exhibicién por TVE en 1965 de la pelicula La ley del silencio, con Marlon Bran-
do, fija el comienzo de una nueva etapa en la que los espectadores podran con-
templar desde sus casas y gratuitamente un repertorio de buenas peliculas que
hasta el momento solo podrian verse en las salas cinematograficas y de pago.
(Balsebre, 2002, p. 448)

Los seriales y emisiones dramaticas en radio caen de manera drastica a finales
de los afos 60, debido, en parte por la fuga de técnicos, guionistas, actores de radio a
la television donde disfrutan de condiciones laborales mas ventajosas y adquieren ma-
yor reputacion profesional. Las series norteamericanas ganan popularidad entre el nuevo
espectador. Se elimina la imposicion del doblaje puertorriquefio. Una circunstancia que
favorece el crecimiento del doblaje en Espaia. La gran mayoria de actores radiofdnicos

pasan a formar parte de las plantillas de la television.
11.3.2. La voz en la publicidad televisiva de los aiios 70

La década de los 70 es la década de la transicidn politica y de la transicion social.
Se trata de un momento marcado por la liberacién del régimen franquista, con presencia
de fuertes contradicciones en el ambito publicitario. Por un lado, se aprecia la irrupcion de
nuevas ideas, frescas y reivindicativas. Por el otro, se sigue manteniendo un tono clasista
y autoritario en el discurso creativo. La televisidn se posiciona como el medio publicitario
mas importante. En ese momento, cada televisor congrega una media de 20 personas al-
rededor, cifra que se triplica en el caso de eventos especiales o retransmisiones deportivas
(Vallejos, 2015). Durante estos afios, comienzan las primeras pruebas de la televisidén en
color y serd en 1978 cuando la Televisidon Espainola abandona definitivamente el blanco y
negro para emitir en color el total de su programacién. Mas de treinta afos después que

Estados Unidos.

Durante esta década se producen el desarrollo de grandes campanias publicitarias
por parte de anunciantes espaioles: Iberia, Renfe, Freixenet, Famosa, Calvo, El Almendro,
L'Oreal, Schweppes, etc. Los spots caracteristicos de esta década vienen marcados por el

empleo de bandas sonoras musicales reconocidos, jingles creados por las marcas y voces
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en off de caracter tradicional.

Los anuncios de televisidn se expanden de la pantalla a la carretera a través de va-
llas y luminosos publicitarios distribuidos por toda la geografia nacional. La musica se con-
vierte en un elemento fundamental en el discurso publicitario televisivo, especialmente la
musica de estilo Pop. Otra de las practicas habituales es la participacion de las estrellas de
la cancidn espafiola del momento, como son: Carmen Sevilla para el spot de Philips o Los
Bravos, o bien, el uso de éxitos musicales extranjeros como en el caso de los Beatles para

Coca-cola (Merayo Benéitez, 2013).

El estilo de voz empleado en la publicidad de este momento es muy variado. Mu-
chos spots recuperan los jingles procedentes de la radio, otros emplean dibujos animados
adoptando un estilo de comunicacién infantil y simple, otros incorporan voces de cantan-
tes o grupos musicales reconocidos y la gran mayoria, sigue empleando la voz del locutor
en off con tono institucional con el objetivo de expresar la autoridad de la marca. Pese a la
variedad de tratamientos en la creatividad publicitaria del momento, se percibe un cam-
bio hacia una comunicacién mas cercana y emocional entre el anunciante y su publico.

Una tendencia que evoluciona de manera mas significativa durante la década posterior.
11.3.3. La voz en la publicidad televisiva de los aiios 80

Los afios 80 simbolizan la década del cambio. Ademas de los acontecimientos de
caracter social, politico y econdmico, a principio de los 80 irrumpen las nuevas tecnologias
gue dan un vuelco a la vida profesional. Nace el video, el compacto, el fax, el ordenador
personal, los videojuegos, la telefonia inaldmbrica o portatil, los cajeros automaticos y
las tarjetas de crédito, entre otras innovaciones del momento. Se impone el lenguaje au-
diovisual. En 1983 nace TV3 y le siguen cinco cadenas autonémicas, hasta que en 1989
se aprueba la creacion de tres canales privados. Ante este escenario de bonanza media-
tica, proliferan los grupos editoriales internacionales como Hachette, G + J, Axel Springer,
Murdoch, entre otros. El Estado se convierte en el principal anunciante del pais junto a
otros organismos de cardcter autondmico y el sector publicitario se agranda, pero tam-
bién se especializa (Muela, 2001). A nivel publicitario, es un momento de esplendor en
cuanto a creatividad. Las producciones disfrutan de inversiones mds altas y las campanas
evidencian una mayor calidad de ejecucidon y medios. Los spots incorporan secuencias de
ficcién lo que permite la integracién de actores que interpretan su propia voz. La voz en off
sigue siendo empleada por locutores tradicionales de perfil clasico. Voces escogidas por
su atractiva y sugerente sonoridad (Betés, 2002). Los jingles y los temas musicales inter-
nacionales ocupan gran parte de las bandas sonoras publicitarias en televisién. Se man-

tiene el empleo de esléganes pegadizos que el publico interioriza y repite, convirtiéndose
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en grandes éxitos medidticos para las marcas. Algunos de los ejemplos mas significativos
siguen siendo de anunciantes como: Caja Madrid, Nocilla, El Lobo, Famosa, El Almendro,
Atun Calvo, Volkswagen Golf, Camper o la campaia contra el abandono de animales de
compafiia: El nunca lo haria de la Fundacién Purina realizado por Luis Bassat en 1988. Las
campanas de El Cuponazo de La Once son una referencia de sofisticacidn y creatividad
publicitaria, introduciendo nuevas férmulas comunicativas, mas frescas y originales (Rea-
son Why, 2015). Una gran oportunidad para la introduccién de nuevos perfiles de voces,

menos profesionales y mds proximos a la realidad del consumidor.

Para Montoya-Vilar (1998), las voces empleadas en los anuncios publicitarios de
televisidon durante la década de los 80, son pocas y muy estereotipadas. En ese sentido,
existe poca variedad en la personalidad y actitud expresada por los emisores. Esta circuns-
tancia imprime la sensacion de anuncios repetitivos y poco diferenciados. Los profesio-
nales publicitarios disponen de un casting#® con 97 voces, y muchos creativos no conocen
mas que un par de docenas, es decir, se tiende a emplear siempre las mismas voces sin
aprovechar el potencial persuasivo de la voz de nuevos personajes, asi como la voz en off
(Control, 1996). Como dato destacado, una de las voces mas destacadas de los afios 80
fue protagonizado por el cantante y actor de doblaje: Ramdn Llenas Falcd, quien aportd
su voz a los jingles y locuciones en off de los spots mas reconocidos de la década: anuncio
de Eau Jeune, colonia Chispas o aceites La Masia, medias Marie Claire, Nocilla, El Lobo,

entre otros.

En otro orden de cosas, se empieza a desarrollar el sector de la animacién por or-
denador desbancando a la animacidn tradicional de los dibujos animados. Desde el punto
de vista de la locucién es un dato interesante, pues muchos de los actores de doblaje re-
conocidos ponen voz a los personajes de peliculas de gran éxito mediatico. Es importante
indicar que, afos mas tarde, estas voces serdn ocupadas por actores, no vinculados al
mundo de la locucién publicitaria, que son seleccionados por aportar valores de persona-
lidad extra al personaje, en muchas ocasiones, matices de caracter comico, y que despier-

tan atraccidn y notoriedad en el publico (Fernandez, 2009).
11.3.4. La voz en la publicidad televisiva de los aiios 90

Durante la década de los 90, irrumpen las televisiones privadas, el cable, el saté-
lite e internet. El proceso de digitalizacién incide de manera directa en la industria tele-
visiva tradicional provocando un descenso progresivo en la cuota de pantalla. Debido a

este efecto, los propios operadores televisivos se ven obligados a desarrollar sus propios

48 Seleccidn o catdlogo de voces que un estudio de locucion ofrece para la sonorizacion, grabacién o doblaje.
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portales y plataformas de suscripcién digital. El nuevo contexto televisivo, también en
su ambito publicitario, pasa por el reto de la singularidad diferencial de sus contenidos y
experiencias de uso que consigan retener la atencion del nuevo espectador atraido ahora
por una mayor oferta de entretenimiento, informacion y ocio digital (Pifieiro-Otero, 2022).
La audiencia se fragmenta en grupos cada vez mas pequeios debido al crecimiento de la

oferta televisiva y digital.

Con respecto a la situacién del mercado en el ambito de la locucidn publicitaria en
Espafia, segun las revistas profesionales del sector publicitario en relacidn con la disciplina
de la locucidn, existe poca riqueza y variedad de voces publicitarias y se mantiene un uso
tradicional basado en los estereotipos tradicionales de género establecidos a lo largo de
la historia. El sector adolece de innovacién y versatilidad de usos, ofreciendo una mirada

clasica.

El sector de la locucién continta siendo un coto cerrado al que es dificil acceder.
Si bien existen muchas voces en el mercado espafiol, es usual que dos o tres in-
terpreten la mayor parte de las producciones. Las voces masculinas contindan
siendo las mas solicitadas, y afrontan todos los spots corporativos, los del sector
del automdvil y aquellas piezas que quieran transmitir confianza y credibilidad.
(Anuncios, 1997, p. 60)

A los profesionales publicitarios cada vez les resulta mds complicado acceder a
los nuevos publicos, por tanto, la publicidad toma nuevas formas de expresion. Los spots
se inspiran en la expresion cinematografica, el tono de los mensajes adquiere un estilo
mas informal, humoristico y relajado (Fernandez, 2009). Pese a actuaciones puntuales por
parte de grandes anunciantes cuyas marcas son gestionadas por prestigiosas agencias pu-

blicitarias, el uso de las voces sigue conservando un estilo convencional y estereotipado.
11.3.5. La voz en la publicidad televisiva a partir del 2000

Con el paso de los afios, el estilo de la comunicacién publicitaria en television es
mas persuasivo y sofisticado. Gradualmente, las campanas publicitarias televisivas van
ampliando sus registros e incorporando voces mas diversas y sumando presencia femeni-
na, aungue de manera mas discreta, en comparacion con los productos tradicionalmente
vinculados al consumo masculino. Sdnchez-Porras y Martinez-Rodrigo (2016), coinciden
en afirmar que la voz hablada masculina adulta y en off se emplea en la mayor parte de
anuncios emitidos. En el caso de voz cantada se percibe el uso de ambos sexos: mascu-
lino y femenino. Con respecto al uso de bandas sonoras musicales, Palencia-Lefler-Ors
(2010), corrobora a través de su estudio que la musica sigue siendo el componente esen-

cial de los spots publicitarios, mientras que el empleo de jingles decrece. Esto se debe a
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la proliferacion de campafias internacionales que deben adaptarse a los gustos de perfiles
mas amplios y variados. Otros de los aspectos a analizar es el desarrollo de estrategias
destinadas a aproximar el tipo de voz empleado en los anuncios al perfil del publico des-
tinatario. Segun Fernandez (2009), grandes marcas de alimentos y bebidas utilizan voces
de empleados reales, asi como acentos y lenguas propias de lugares especificos con el fin
de potenciar los valores de proximidad y confianza. Rodero et al. (2019), afirma que las
campafas publicitarias realizadas por las marcas Coca-Cola y McDonald’s durante esta
época utilizan voces de personas cuidadosamente escogidas con acentos de proximidad

buscando la identificacidon de sus consumidores.

Pese a la sofisticacién gradual en las estrategias publicitarias de las marcas, en Es-
pafia, son pocos los anunciantes que se atreven a innovar mediante un estilo de locucién
mas diverso y diferenciado. El éxito del spot publicitario de BMW: ¢Te gusta conducir?,
supuso un punto de inflexidn en el sector de la publicidad, introduciendo una nueva forma
de contar y transmitir emociones, mas alla de enumerar las funcionalidades de los produc-
tos anunciados. Tras el éxito de la campania, los profesionales de la publicidad se abrieron
a nuevas voces, valorando registros mas diversos y con caracteristicas menos formales,
gue demostraban una empatia y grado de credibilidad mayor con el publico (Rodriguez,
2017). En 2004, surgen practicas publicitarias que recuerdan a las estrategias empleadas
en radio afios atrds, incorporando en los anuncios la presencia de periodistas reconocidos.
La television moderna recupera en sus franjas de prime-time* y late-night*°, formatos del
talk show radiofénico. Por eso, gran parte de los presentadores estrellas de los programas
talk-show proceden del mundo de la radio: Xavier Sarda, Jesus Quintero, M2 Teresa Cam-
pos, Andreu Buenafuente, Jordi Gonzélez, Ana Rosa Quintana, Julia Otero, Isabel Gemio,
entre otros. Una de las voces resenables del momento es la del locutor Rafa Arboleda que
alcanza gran popularidad por su participacién como voz en off en el spot de Martini en
2009. Este reconocimiento le condujo a presentar el programa de radio Enciende la noche
de Cadena 100.

Las nuevas audiencias han nacido y crecido en un nuevo contexto mediatico en
el que los contenidos audiovisuales son consumidos a demanda. En este nuevo escena-
rio, la nueva generacién de usuarios admite y escoge el tipo de publicidad por la que se
siente realmente interesada. En ese sentido, los anuncios conducidos por celebridades
atractivas para el publico destinatario del mensaje son mejor valorados y aceptados (Kan-

tar Millward Brown, 2017). La nueva era de la publicidad televisiva esta estrechamente

49 En castellano: “Hora primera”, referido a la franja horaria que reine mayor audiencia.
50 En castellano: “Media noche”, referido a los programas de television que se emiten al final de la noche,
entre las 0:00 y las 02:00
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condicionada con la dispersion de la audiencia y la consolidacién progresiva de nuevos
habitos de consumo mediatico a favor de las plataformas digitales: YouTube, Instagram,
aplicaciones asociadas al juego, TikTok o Facebook. La saturacién publicitaria llevada a
cabo décadas atras, provoca el rechazo de las nuevas audiencias. La nueva publicidad deja
de ocupar espacios concretos, delimitados, como los clasicos bloques publicitarios, para
integrarse en otros géneros. Surgen nuevas formulas de ubicar el producto en las series de
ficcion (Product Placement), también se desarrollan estrategias para incorporar las mar-
cas en los videojuegos (Advergaming®?, Tryvertising®?), e incluso se establecen tacticas de
hibridacion entre géneros (Advertainment), con el fin de que las marcas invadan los espa-
cios de ocio, cultura y entretenimiento de sus publicos de una forma original y atractiva.
Conseguir la atencion del consumidor se convierte en el gran reto de los profesionales de

la creacion y difusidn publicitaria (Scolari, 2014).

En cuanto al tono de las voces empleadas en la publicidad de las ultimas décadas,
existe un claro contraste. Las marcas mas innovadoras que dirigen sus productos hacia
segmentos de poblacidon mds jévenes experimentan mas cambios en su estilo y se atreven
a introducir voces de perfil mds informal, con la intencién de que los mensajes publicita-
rios no evidencien que estdn tratando de vender un producto, sino mas bien, entablar una
conversacion amigable entre iguales. Esa es la razén por la que determinadas voces, que
no responden al canon clasico en cuanto a atributos sonoros, estan participando en las lo-
cuciones de spots para reconocidas marcas como la ONCE, MacDonald’s, Apple, Aquarius,
entre otras, que apuestan en sus campafias por voces mas naturales y expresivas, proxi-
mas al consumidor. Estas voces son interpretadas por actores de doblaje procedentes del
cine o la television como: Claudio Serrano, Jordi Brau, Elias Rodriguez, Javier Dotu, José
Luis Gil, actor de la serie Aqui no hay quien viva o la actriz Marta Torné, quien en 2016
locuta el anuncio televisivo correspondiente al iPhone 6S en Espafia, sin tener experiencia
previa en el mundo del doblaje publicitario. Otra resefia significativa recae en el humoris-
ta y monologuista de Paramount Comedy, Mauro Mufiz de Urquiza, voz institucional de
la marca Aquarius, caracterizada por aportar un tono informal, un timbre ordinario y un
estilo de habla rasposo y poco habitual con el canon de locucién tradicional. En la Ultima
década, se percibe un evidente empoderamiento de las voces femeninas, reflejo de los
cambios sociales, que deja verse en las voces de sus spots. La voz femenina lidera las tec-
nologias asociadas con la asistencia por voz, por ejemplo, Siri, el asistente de voz de Apple,
ademas de asistentes de ordenador y voces computarizadas en general. Asi mismo, las

voces femeninas protagonizan campafias publicitarias de productos y servicios destinados

51 Técnica publicitaria que consiste en la creacion de videojuegos para publicitar una marca o producto.
52 Técnica publicitaria que consiste en dar a probar un producto o servicio a una seleccién de usuarios con
el fin de difundir su valoracién.
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tradicionalmente a hombres como puede verse en la publicidad de entidades bancarias,
seguros o automocién (Puro Marketing, 2014). Los profesionales del sector publicitario
sefialan que la demanda en locucién apunta hacia un perfil mixto: locutores que aporten

naturalidad y sean capaces de ofrecer la técnica vocal que se requiere (Sadolin, 2014).
12. La importancia del sonido en el contexto digital

A lo largo de los ultimos 80 afios, el ecosistema mediatico ha evolucionado, tras-
cendiendo de la comunicacion directa, basada en la escritura, al dominio de las platafor-
mas digitales. En este proceso se han ido sucediendo diversas fases. De la comunicacién
industrial basada en tecnologia mecanica de la imprenta, pasando por la etapa de la co-
municacién de masas reforzada por el desarrollo de la electricidad y las ondas hertzianas,
a la llegada de la digitalizacidn y el surgimiento de la comunicacién individualizada, hasta
la etapa actual liderada por el fendmeno de la plataformizacion® (Pérez Escoda y Pedrero,
2021). Con la aparicion del walkman®*, en la década de los afios 80, y la proliferacién de
los smartphones>® y dispositivos portatiles de alta capacidad tecnoldgica, se favorece el
consumo individual de contenido sonoro (Pifieiro-Otero, 2022). Los afios 90 vienen mar-
cados por el desarrollo tecnolégico liderado por la aparicion de Internet. La television
digital nace en 1996. Prolifera la aparicion de canales tanto privados como autondmicos y,
ademas, el fendmeno del zapping®® motiva mayor competitividad entre anunciantes. Para
Rodero (2018), Internet nos sumerge de pleno en un nuevo modelo de oralidad digital.
“Los relatos sonoros encuentran en la narrativa interactiva un campo creativo novedoso

para generar nuevos modelos expresivos experimentales” (Gertradix et al., 2017, p. 157).

Durante la segunda oleada de digitalizacién va desapareciendo el concepto de
comunicacién masiva y se va conformando un nuevo escenario de mediacion digital in-
dividualizada (Pérez Escoda y Pedrero, 2021). Este nuevo ecosistema surge debido al
desarrollo de internet y la aparicién de la WWW, que provoca la personalizacién de las
comunicaciones. La fusion entre el mundo audiovisual y el mundo de las telecomunica-
ciones, liderado por la telefonia, supone una ruptura radical con el concepto clasico de la
comunicacién de masas (Wu, 2016). La llegada de internet implica una ruptura radical con

respecto a los habitos de consumo audiovisual. El usuario adquiere la libertad de decidir

53 Tendencia de digitalizacion de los datos personales por parte de un oligopolio de empresas tecnoldgicas
para su gestion mediante mecanismos de inteligencia artificial basados en procesos algoritmicos y aprendizaje
automatico.

54 Reproductor portatil de cd, casetes o radio, de tamafio reducido, que se escucha mediante auriculares.
55 Anglicismo que equivale a: teléfono inteligente. Dispositivo movil con pantalla tactil que integra las fun-
ciones de un teléfono mévil y permite la conexion a internet.

56 En castellano: “zapeo”. Acto de cambiar el canal de television de manera constante y rapido mediante el
mando a distancia.
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qué contenidos consumir, cudndo consumirlos y donde. Se rompe asi el paradigma vigen-
te hasta el momento entre la industria y la audiencia (Barrios-Rubio y Gutiérrez-Garcia,
2021; Vazquez Herrero y Lopez-Garcia, 2019). La radio encuentra en internet una oportu-
nidad de abrir sus contenidos a nuevas formas y canales de difusién: en directo o diferido,
ademas de nuevas estrategias para personalizar la informacién y construir comunidad.
Junto a la tradicional distribucién analdgica y a la nueva distribucion digital, surgen otros
agentes destinados a aumentar la audiencia: agregadores como Youtube, las redes so-
ciales, las alertas y notificaciones o los altavoces inteligentes. Se trata de herramientas,
independientes a los propios medios, pero con una importante influencia a la hora de

reconducir la atencion de los publicos (Legorburu et al., 2019).

Una de las evidencias mas significativas del cambio de paradigma en el consumo
sonoro se hace evidente con la desaparicion del concepto de prime-time (Herrera-Damas
y Ferreras-Rodriguez, 2015; Monclus et al., 2015; Torras i Segura, 2017). La migracién di-
gital obliga a la industria a adquirir nuevas estrategias de difusion (Martinez-Costa et al.,
2012) y distribucién, que apuntan ahora hacia segmentos mas jévenes de la audiencia
(Lépez Vidales et al., 2014), concentrados alrededor de los nuevos dispositivos portatiles
que favorecen la creacién de playlist®” personalizadas de contenidos sonoros (Bull, 2010;
Canavilhas, 20). Para Pedrero-Esteban et al. (2019), el dispositivo se consolida como el
principal medio de acceso a las redes sociales especialmente para los mds jévenes, que

acceden a mayor variedad de productos multimedia en streaming o podcast.

Scolari (2014) explica que, en los ultimos veinte afos, han surgido nuevas narra-
tivas audiovisuales, textuales, hipertextuales, multimedia. Tal como afirma Vidal-Mestre
(2018), se trata de un nuevo periodo liderado por las experiencias de marca, la generacién
de contenido de entretenimiento y las narrativas transmedia®®. Una nueva era que prioriza
los valores intangibles y sociales cuyos contenidos se canalizan a través de relatos vy las
emociones. Por otra parte, segun Pérez Tornero (2020), la nueva mediatizacion prioriza
los publicos pequeios en lugar de las grandes audiencias, hasta el punto de segmentar
y dirigir los mensajes hacia individuos concretos. La Red otorga autonomia al ciudadano
sumando transparencia al proceso comunicativo (Biase, 2016; Loving, 2016). La digitaliza-
cion de la musica ha provocado una profunda transformacion de la industria discografica
y de la radio, favoreciendo la proliferacidon de servicios de streaming musical como Spotify,

relevando el protagonismo a las emisoras a la hora de difundir y popularizar la musica

57 Listas de canciones ordenadas por volumen de reproduccion.

58 Se denomina Transmedia a la técnica narrativa que consiste en contar una historia a través de multiples
plataformas y formatos, utilizando los recursos propios de cada medio para desarrollar y expandir la historia
e incluyendo la participacién y contribucion de los usuarios (Martinez-Costa, 2015). Este término comienza a
emplearse a partir de un articulo publicado por Jenkins en 2003.
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actual (Witt, 2015; Pedrero-Esteban et al., 2019).

Martinez-Costa y Legorburu (2021), definen el actual periodo mediatico como la
era de la audificacion®, en la que el sonido vuelve a recuperar su protagonismo debido al
proceso de digitalizacidon y el aumento generalizado en el uso del mévil, el desarrollo de
aplicaciones y la conectividad. En este nuevo contexto, es especialmente significativo el
aumento progresivo en el empleo de las notas de voz de WhatsApp, altavoces inteligentes
y asistentes de voz (Gémez del Castillo, 2017). La radio, ademads, consigue mantener su
presencia conviviendo con los nuevos formatos del medio. Prata (2016), acuiia el término
de radiomorfosis al fenédmeno de conjuncidn entre emisoras tradicionales junto a siste-
mas mas recientes con DAB®, satélite, TDT®, streaming, podcast, Youtube, Twitch®?, Clu-

bhouse® o Twitter Space®, demostrando la convivencia entre contenido directo y diferido.

En este punto, resulta oportuno mencionar el concepto de Sono-esfera (Pifei-
ro-Otero, 2022). Se entiende por Sono-esfera el conjunto de sonidos que rodean al indivi-
duoy, a su vez, la suma de las diferentes esferas que rodea a cada individuo. Un nuevo en-
torno sonoro que se define por la convergencia de los nuevos medios de la comunicacion
digital, la proliferacion de los aparatos que permiten emitir y recibir mensajes sonoros, y
los nuevos hdabitos de consumo de contenido. Este nuevo entorno hace posible la apari-
cion de nuevas fuentes de emisidon de mensajes publicitarios sonoros, mas alla de la radio,
y abre la oportunidad de innovar en nuevos formatos como el sonotipo y otros sonidos
publicitarios (Perona-Paez et al., 2014). El sonotipo puede considerarse como la unidad
gue constituye la sono-esfera publicitaria. Un sonido breve, reconocible, recordable, con
connotaciones emocionales positivas y vinculado inequivocamente a una marca. Asocia-
do a esta reflexidn se sitla el concepto de branding sonoro®, que equivale a la identidad

sonora de la marca.

El universo sonoro de una marca integra la firma sonora, que equivale a: su lo-
gotipo sonoro, la expresidn sonora escogida para una accién publicitaria, la musica de
Call center®®, el tono de voz de los empleados de la empresa, las voces en off escogidas

de sus locutores, la melodia que suena en el punto de venta y todo aquel gesto sonoro

59 Eltérmino de audificacion se refiere al interés por el consumo de contenido sonoro.

60 La radio DAB, del inglés: Digital Audio Broadcasting. Se trata de una tecnologia de transmisién de radio
digital estandarizado en la Unién Europea.

61 Television digital terrestre.

62 Plataforma de Live Streaming especializada en la transmisién de videojuegos.

63 Red social que permite mantener conversaciones de audio a tiempo real.

64 Modalidad de Twitter que permite mantener conversaciones de audio con otros usuarios de la red.

65 Se entiende por Sound branding, Sonic branding o Branding sonoro el conjunto de sonidos utilizados es-
tratégicamente para construir una imagen sensorial de marca y aportarle un valor afiadido.

66 En castellano: “Centro de llamadas”.
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gue permita interactuar con su publico objetivo. De alguna manera es el yo sonoro que
elige una marca para introducirse en la sono-esfera del consumidor o usuario. La extensa
tradicion radiofénica en el uso y dominio de los rasgos no verbales que integran la expre-
sién fonoestésica: tono, la intensidad, el timbre y ritmo, es de gran validez y utilidad a la
hora de configurar las nuevas estrategias sonoras de las marcas. Para Vidal-Mestre (2018),
este nuevo concepto de sono-esfera favorece la creacién de nuevos formatos publicitarios
inspirados en el potencial del audio capaces de crear fuertes vinculos emocionales entre

marca y el receptor.
12.1. Audiobranding

“Oir no es algo voluntario (...) ya que podemos cerrar los ojos, pero no podemos
cerrar los oidos” (Vidal-Mestre, 2018, p. 19). El hecho de que el sonido se introduzca de
manera incontrolada entre nuestros sentidos mas basicos, le otorga una capacidad espe-
cial. El sonido es un importante activo para una marca que ofrece un gran potencial para
mejorar su reconocimiento, recuerdo y asociacion de valores (Ballouli y Heere, 2015; Gus-
tafsson, 2015; Moosmayer y Melan, 2010; Zander, 2006). La incorporacion del sonido en la
estrategia de comunicacién de una marca mejora las posibilidades en materia de eficacia y
persuasién puesto que el sonido supone un estimulo capaz de conectar emocionalmente
con las personas. Para Vidal-Mestre (2018, p.18), “el uso planificado del sonido y su inclu-
sidn estratégica en los diferentes contenidos de marca puede servir de impulso diferencial

y favorecer en la ardua tarea de sobresalir en un mar repleto de ofertas competitivas”.
12.1.1. Introduccion al concepto del audiobranding

El contexto mediatico moderno se caracteriza por un consumo de contenidos au-
diovisuales interrumpido y simultdaneo entre medios. Las marcas requieren de recursos de
impacto para poder atraer la atencién del telespectador y ser recordado. En ese sentido,
la eleccidon del sonido y una adecuada inclusion en el mensaje publicitaria es un elemento
clave en la estrategia de comunicacién de la marca (Mdaller y Kirchgeorg, 2011). En un
escenario de consumo de contenido constante, con simultaneidad de tareas y falta de
atencidn lineal, el sonido puede favorecer a que una marca sea percibida e interiorizada
(Vidal-Mestre, 2018). A través de la musica y la voz, la marca establece una conexién mas
con el consumidor, que le permite darse a conocer y establecer asociaciones asociadas a
emociones, sentimientos y experiencias. La posibilidad de llegar al cliente mediante la es-
timulacién de los sentidos abre un amplio potencial dentro de las estrategias de marketing

de las empresas.

La cancién de marca se considera una evolucién natural del jingle solo que, en

lugar de describir las bondades y propiedades del producto, caracteristica esencial del
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jingle, se dedica a potenciar los valores de la marca. La voz de marca, a su vez, es el ele-
mento con mayor carga de identificacién y personalidad. Se trata de la voz escogida para
locutar todos los contenidos y mensajes comerciales de una marca. De manera general,
es la voz que figura en todas las actuaciones promocionales de esa marca. El anunciante
selecciona determinada voz por sus cualidades sonoras con el fin de expresar valores aso-
ciados que consigan conectar con el publico destinatario de sus mensajes. Existen ademas
otros elementos integrantes del branding sonoro, ausentes de voz. Estos son: los cédigos
sonoros, la musica de ambiente, también denominada muzak®’, el sonido de producto y

el sonotipo.

El interés por el estudio por parte de los anunciantes en torno al campo del bran-
ding sonoro esta justificado por la relevancia del estimulo musical a la hora de motivar
emociones y favorecer la memoriay el recuerdo de la marca. Sin embargo, existe una gran
carencia de investigaciones destinadas a analizar el efecto del sonido, expresado en los
logotipos sonoros, en la construccién de la personalidad de la marca, y en concreto, el es-
tudio de la voz como elemento esencial de las estrategias de branding sonoro (Mas et al.,
2020). Para Minsky y Fahey (2017), los sonidos habituales con los que convivimos durante
las experiencias diarias de consumo de productos o servicios favorecen en las decisiones
de eleccidn de marca de determinados productos. Los anunciantes que implementan es-
trategias sonoras son capaces de construir la identidad de marca de sus productos de una

manera eficaz y longeva.
12.1.2. Origen e historia del audiobranding

La planificacion sonora estratégica irrumpe en el mundo de la publicidad en Euro-
pa, alrededor de los afios 90, de la mano de tedricos como Jean Pierre Bargelon y Diarmid
Moncrieff, creadores del término branding sonoro, quienes defienden el uso del sonido
como recurso efectivo de diferenciacion entre las marcas. Es en ese momento cuando
muchas agencias destinan atencion y recursos a fundamentar los criterios de creacion
de la expresion sonora de las marcas, aprovechando ademads el despegue tecnolégico de
los nuevos dispositivos sonoros (Miiller y Kirchgeorg, 2011). Segun Montafiés y Barsa
(2006), la primera marca en introducir el concepto de branding sonoro en sus publicacio-

nes, como un elemento comunicativo mas, es Repsol (Vidal-Mestre, 2018).

El fendmeno viral provocado por la difusién de las canciones de verano alcanza su
umbral maximo a partir del 2000. Este efecto anima a las marcas a imitar estas actuacio-

nes en sus campainas publicitarias. Con la intencién de generar conexiones emocionales

67 Musica ambiental.
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efectivos entre la identidad de las marcas y productos y sus consumidores potenciales, se
consolida la practica de crear composiciones musicales propias con mensajes publicitarios
originales que realcen los valores deseados por el anunciante (Graakjeer y Bonde, 2018;
Gustafsson, 2015; Krishnan et al., 2012; Miiller y Kirchgeorg, 2011). En muchas ocasio-
nes, se emplean canciones estereotipadas que motivan la atencidén y el reconocimiento
instantaneo por parte del publico, haciendo uso de voces que sugieren connotaciones o
determinado perfil de personaje o prototipo. Lo cierto es que el empleo del jingle ha pa-
sado por momentos mds y menos intensos a lo largo de la historia de la publicidad, pero
jamads ha desaparecido entre las practicas mas convencionales por parte de las marcas. Vi-
dal-Mestre (2018), apunta un resurgimiento evidente del interés de los anunciantes y del
sector publicitario, en general, por el branding sonoro, que ha ido incrementando a partir
del afio 2000. Por este motivo, en las Ultimas décadas, se ha aumentado la motivacion por
la investigacion del uso del sonido como elemento estratégico de marketing. Sin embar-
go, muy pocos estudios se han fundamentado al analisis de las diferentes caracteristicas
acusticas de los logotipos sonoros y cémo la combinacion de estos favorece a la transmi-
sién de la identidad de las marcas (Mas y Rodero, 2020; Volker y Milton, 2019). Mas et al.
(2020), establecen una relacion entre el ritmo y la intensidad de los elementos sonoros
que integra el logo musical, incluyendo el tono de la voz empleada, y el proceso perceptivo
del oyente, expresado en términos de mas agrado, excitacién, reconocimiento y procesa-
miento de la marca: el uso de logos y sonidos rdpidos con tonalidad ascendente es mas
adecuado para aquellas marcas o productos de reciente creacién, que deban comunicarse
en contextos de ruido y multitarea. En contraposicion, los sonidos y logos lentos se reco-
miendan en el caso de marcas consolidades que traten de emplear sus estrategias sonoras

para la consolidacién de valores ya conocidos.
12.1.3. Definicion del concepto audiobranding

El branding sonoro se define como: la variante del branding que estudia y apro-
vecha estratégicamente el potencial del sonido en la creacidn, la gestién y el posiciona-
miento de las marcas y su comunicacion (Fulberg, 2003; HaverKamp et al., 2009; Jack-
son, 2009). El branding sonoro significa una metodologia que proporciona a las marcas
criterios a la hora de gestionar sus recursos sonoros. “El andlisis interno de la marca es
el punto de partida para su configuracion; saber con exactitud su identidad y la imagen
gue la misma quiere proyectar al exterior es la clave para su implantacién” (Vidal Mestre,
2018, p.19). Ademas, cualquier actuacién sonora por parte de la marca debe atender a la
personalidad y el tipo de emocidon que se pretende motivar en el oyente. Segun Lindstrom
(2010), el uso del sonido supone para las marcas un vinculo emocional con sus publicos

mas notorio y duradero.
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El concepto de audiobranding o sound branding se corresponde al uso estratégico
del sonido para expresar los valores y la personalidad de una marca en todos los puntos
de contacto que esa marca mantiene activos con sus publicos (Groves, 2009). En este
mismo sentido, Krishnan et al. (2012), sefiala que el logo sonoro se equipara al logo visual
de la marca. Un logo sonoro suele presentar una duracion de entre dos y seis segundos
y presenta diferentes formas y elementos verbales y no verbales (Bonde y Hansen, 2013;
Jackson, 2009). Para Moosmayer y Melan (2010), los elementos que componen el bran-
ding sonoro se diferencian en funcién de si contienen voz o no. Entre los elementos que
si contienen voz figuran los jingles, la canciéon de marca y la voz de marca. Los jingles, ya
definidos en capitulos anteriores, constituyen la primera forma de branding sonoro en la
historia de la publicidad.

12.2. Caracteristicas de la escucha de audio digital

Una de las caracteristicas en el consumo del audio digital es la de permitir al usua-
rio realizar otro tipo de actividades durante la escucha. En ese sentido, conviene hacer una
diferenciacion entre la voz como contenido y la voz como herramienta. En el primer caso,
medios y empresas trabajan en la generacién de voces sintéticas para emitir sus conteni-
dos. Este podria ser el caso de medios de comunicacién o entretenimiento que pretendan
emitir oralmente sus noticias, notificaciones o relatos (Rodero, 2020). En el segundo caso,
el uso de inteligencia artificial aplicada a la voz permite dar respuesta a sus usuarios a
través de, por ejemplo, asistentes de voz contentados a otro lado del teléfono (Prodigio-
so Volcén, 2022). En cuanto a los consumos de los formatos sonoros mas relevantes, el
podcast crece de manera lenta pero progresiva mientras que los audiolibros se mantienen
de manera discreta. Los asistentes de voz ofrecen prestaciones mejores, pero presentan
un grado de usabilidad ain muy limitada. Los altavoces inteligentes son ampliamente co-
nocidos por el publico, pero ofrecen cifras de implantacion muy bajas con respecto a las

expectativas de las marcas y plataformas tecnolégicas que los amparan.

Con respecto al consumo del audio digital, segin los datos por el informe IAB
(2020), se consolida el aumento del consumo, al igual que la comunidad de usuarios first
movil®® y solo mévil. Para esta tipologia de nuevos usuarios de audio, el sonido representa
una experiencia intima y personal, no solo porque se trata de una eleccién personalizada
y libre, hecha a media de manera voluntaria, sino también el empleo de auriculares lo
convierte en una vivencia sensorial mas intensa y completa (Tarzan et al., 2019). Para Be-

rry (2016), se trata de una inmersion profunda en el universo sonoro que provoca que el

|n

68 En castellano: “primero mévil” que representa la priorizacion del acceso al contenido mediante el uso de

teléfonos moviles.
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usuario se aisle de todo lo demas. Las caracteristicas de estas nuevas experiencias sonoras
potencian mayor vinculacién emocional con el contenido, y con la marca como emisor,
y mayor fidelizacién con los servicios (Ruiz del Olmo y Belmonte Jiménez, 2014). Segin
Pérez Escoda y Pedrero (2021), este cambio en el nuevo esquema comunicativo se ha
intensificado por la aparicion de tres factores de relevancia. En primer lugar, el desarrollo
de la web 3.0. que favorece el didlogo entre emisor y receptor en un nuevo espacio virtual
directamente asociado a las redes sociales. En segundo lugar, la sofisticacién de posibilida-
des de interactuacidn que ofrece la nueva generacion de smartphones. En tercer lugar, el
crecimiento del nicho poblacional que asume de manera natural estas nuevas tecnologias

en sus rutinas diarias de socializacion e interaccion.

La innovacion constante de las prestaciones que ofrece la nueva generacion de te-
I[éfonos mdviles, permitiendo mayores ventajas en la descarga, almacenaje y reproduccion
de audio, beneficia al incremento del consumo sonoro por parte de grupos mas amplios
y diversos de poblacién (Torrds i Segura, 2017; Pifieiro-Otero, 2019). La caracteristica del
consumo del sonido mediante auriculares influye en el estilo de la narracién y produccién
del disefio sonoro, permitiendo experiencias inmersivas a través del 3D (Martinez-Otdn,
et al.,, 2019; Tarzan et al., 2019). Ademas, el desarrollo de las plataformas sociales y ser-
vicios musicales como iTunes, SoundCloud y Spotify impulsa la presencia sonora de las
marcas (Castelld, 2010).

De acuerdo con Pedrero-Esteban et al. (2019), el consumo de informacién y ocio
digital esta protagonizado por los smartphones como dispositivos dominantes. Estas pan-
tallas dan prioridad a la imagen sobre el sonido y en base a ellas el mercado del audio
planifica sus estrategias de distribucién: operadores de radio, servicios de musica en
streaming y creadores de podcasts. La escucha individual estd directamente asociada a
la preferencia de tematicas y géneros, pero también con los habitos y experiencias del

usuario con estos dispositivos.
12.3. Los nuevos formatos sonoros

Las nuevas estrategias publicitarias se caracterizan por la combinacion de medios
tradicionales y nuevos medios con el fin de acceder a nucleos de publicos mas segmen-
tados. El gran avance tecnoldgico en el sector de la comunicacidon ha ocasionado la di-
versificacion de los medios y el nacimiento de nuevos soportes. Los grandes anunciantes
destinan sus esfuerzos de comunicacion a mecdnicas transmedia, que permiten canalizar
sus relatos en multiples formatos, proporcionando al usuario la oportunidad de participar
activamente en la creacién del contenido, también sonoro. La narrativa transmedia pro-

picia “un nuevo tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples medios
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y plataformas de comunicacién, y en el cual una parte de los consumidores asume el rol
activo en ese proceso de expansion” (Scolari, 2013, p. 46). En este nuevo marco mediatico,
el contenido se erige como el verdadero negocio para los medios. Por tanto, ya no se trata
de vender soportes sino generar servicios plataforma a los que el usuario pueda acceder
en cualquier momento y desde cualquier pantalla. El gran reto de las marcas se sitla en
propiciar experiencias innovadoras para el usuario mediante contenido creativo, conver-
gencia de medios y tecnologia. En este nuevo contexto, el contenido sonoro recupera y
aporta un nuevo valor experiencial, por las grandes posibilidades de eficacia y persuasiéon

gue significa la voz.

El podcast se consolida como formato de audio digital de baja demanda que, a las
ventajas habituales del contenido sonoro: intimidad en la escucha, portabilidad, consu-
mo individual, afiade una mayor variedad temdtica y mayor eficacia de segmentacién. El
desarrollo del podcasting® ha provocado la emergencia de plataformas de repositorios y
nuevos modelos de negocios de caracter audiovisual y se ha configurado como una alter-
nativa real a la radio convencional (Pifieiro et al., 2022). A este contexto, se suma el impul-
so de las tecnologias de interaccién mediante la voz, inmersas en desarrollos innovadores
capaces de aportar valores de calidez y expresion, en la relacion entre las personas y las

magquinas (Carridén, 2020).

La nueva comunicacion mediatica se estructurada alrededor de las plataformas
digitales a las que se unen las plataformas de distribucién en streaming que concentran
gran cantidad de contenido audiovisual (Randolph, 2020). Este nuevo ecosistema esta
supeditado a estrategias de analisis y explotacidn de datos (Livingstone y Russo, 2018),
ademas de la incorporacidn cada vez mas presente de la inteligencia artificial en el disefio
de las aplicaciones digitales (Deibert, 2013). Nuevos sistemas amparados en algoritmos
de programacion y Machine Learning, es decir, maquinas que aprenden de manera autoé-
noma (Alpaydin, 2016), y son capaces de reconocer y medir los gustos individuales para
posteriormente detallar patrones y distribuir los contenidos demandados por cada comu-
nidad (Pérez Escoda y Pedrero, 2021).

Este nuevo escenario mediatico motiva la creacién de estrategias de distribuciéon
gue favorezcan sinergias entre el offline y el online, destinadas también a promocionar las
marcas en la nueva sono-esfera digital (Perona-Paez et al., 2014). La audiencia se confi-
gura cada vez mas hibrida (Pifieiro-Otero, 2022). La nueva distribucion sonora se integra

de plataformas de contenido musical, audiovisual, plataforma de podcast y contenido ra-

69 Acrdénimo de los términos: Pod (de Ipod) y broadcast (difusion). Significa la trasmision de podcast o for-
matos de contenido sonoro.
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diofdnico: Spotify, iTunes, Youtube, iVoox, Podium Podcast, entre otras (Moreno-Cazalla,
2018). La nueva economia digital se orienta hacia experiencias de caracter transversal
que logren que el usuario dedique mayor tasa de atencién y permanencia. Asi es como se
construye un nuevo tipo de engagement’® (Pérez Escoda y Pedrero, 2021). A continuacién,
se describen las caracteristicas, contexto de crecimiento y evolucién de cada uno de los

formatos sonoros anteriormente mencionados.
12.3.1. Podcasts

En los siguientes apartados se definen las caracteristicas de los podcast, su his-
toria, evolucidn y potencial de crecimiento, asi como, sus oportunidades como formatos

publicitarios.
a) Definicidn y caracteristicas del podcast

Un podcast es un formato de audio digital de bajo demanda que los oyentes pue-
den descargar para escuchar en otro momento o consumir online (IAB, 2021). El término
podcast se escucha por primera vez por parte del periodista Ben Hammersely en el articu-
lo Audible Revolution”, publicado en el diario The Guardian en el afio 2001. Este autor de-
fine al podcast como un experimento revolucionario capaz de cambiar el rumbo del audio
y utiliza un juego de palabras entre los términos pod, por el ipod de Apple, y casting que
significa emision en inglés. El lanzamiento del ipod, disefiado, comercializado por Apple
Inc. y presentado por primera vez el 23 de octubre de 2001 por Steve Jobs, contribuye de
manera exponencial en la notoriedad del podcast. Es precisamente Apple la marca que
conceptualiza el podcast desde el inicio mediante este sofisticado dispositivo de audio di-
gital y portatil, concebido para permitir el almacenamiento y escucha de grandes cantida-
des de contenido sonoro. En ese sentido, Apple fue la primera compaiiia que, de manera
estratégica, apuesta por el formato podcast, habilitando incluso la aplicacidon itunes en
todos sus terminales para conseguir un valor diferencial exclusivo en todos sus teléfonos,
con el fin de permitir al usuario disfrutar de experiencias musicales mas ricas y completas
(Pérez Escoda y Pedrero, 2021).

Tal y como Rosique-Cedillo y Barranquero-Carretero (2015) afirman, el podcast
nace como un movimiento reactivo ante el periodismo tradicional caracterizado por la
inmediatez y la brevedad. Se trata pues de un nuevo formato que propone un nuevo rit-
mo de escucha y una nueva forma de informacidén rigurosa y de calidad. Por este motivo,

el podcast es definido con expresiones del tipo: periodismo lento, periodismo de largo

70 Nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una marca.
71 En castellano: “la revolucién del audio”
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recorrido o periodismo de largo formato y se caracteriza por su condicion de serializacion,
a través de un relato dividido en capitulos, que responde a una estructura de ficcién.
Circunstancia que motiva a seguir escuchando. En base a esta evolucion y de acuerdo
con Martinez-Costa y Diez Unzueta (2005), el poder de la voz y de la palabra mantiene su
vigencia y eficacia de siempre, favoreciendo procesos narrativos que estimulan la imagi-

nacion del oyente.

Para Fisher (2019), el tono de comunicacidon empleado en el podcast es diferente,
mas personal, que la radio tradicional, lo cual incide directamente en el nivel de credibi-
lidad percibida por el oyente, que se conforma con valores de experiencia, conocimiento
y atractivo. Una manera de comunicar personal y empatica mediante la voz y la palabra.
Negredo et al. (2020), puntualizan que la credibilidad y la confianza son valores especial-
mente necesitados por los nuevos medios, por lo tanto, existe un gran interés estratégico
por parte de medios y plataforma de encontrar formatos que conecten con las nuevas
audiencias. Otro de los factores de éxito es el coste productivo, junto a la configuracién de
plataformas digitales que constituyen auténticas lanzaderas de contenido independiente.
“El hecho de la produccién de una sola pieza sonora sea menos costosa que los conte-
nidos audiovisuales juegan a favor de un formato que permite conquistar mas y nuevas
audiencias” (Parlatore et al., 2020, p. 13). Se une, ademas, los nuevos habitos de consumo
y conexion por parte de los oyentes mediante smartphones que favorecen un consumo
ilimitado. En definitiva, libertad para escuchar, pero también para contar y compartir en
cualquier red o plataforma, tan solo, con un teléfono mdvil en el que grabar y poder editar

junto al resto de recursos sonoros.
b) Historia y evolucion del podcast

En Espafia, el primer podcast se lanza en octubre de 2004 (Pérez Escoda y Pedrero,
2021) pero su posterior desarrollo se ha ido produciendo de manera mas lenta y gradual.
Uno de los grandes hitos internacionales en el crecimiento y consolidacion de este forma-
to supone el éxito de la serie documental Serial en EE.UU. en el afio 2014. Se trata de un
podcast creado por la periodista Sarah Koening basado en tematicas de género policial
gue se estructuran en varios episodios y temporadas. Antes de ese gran hito, el podcast ya
llevaba mas de 15 afos en proceso de experimentacion por parte de medios y aficionados.
Del afio 2004 al 2012, el formato podcast se emplea en la categoria de blogging”’?, funcio-

nando mas bien como audioblogs™. Las emisoras de radio publica inglesa fueron pioneras

72 El blogging es una actividad que consiste en publicar periédicamente contenido de valor, personal o de
entretenimiento en un sitio o pagina web.
73 El audioblog es una variante de blog en el que un autor publica regularmente archivos de audio.
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a la hora de introducir estos nuevos formatos sonoros en su programacion y favorecer
las primeras escuchas masivas a través de las ondas. En 2017, The New York Times crea
su célebre podcast diario The Daily, reconocido como uno de los formatos podcast mejor
producidos del mundo periodistico. En 2018, los grandes agentes internacionales como
Amazon, Google y Spotify se introducen en el sector del podcast atraidos por el desarrollo

de producciones, oyentes e ingresos continuados.

A partir del 2019, Spotify destina grandes inversiones en la adquisicidén y creacién
de plataformas destinadas a la produccién y distribucién de contenidos sonoros. En el afio
2020, Apple comunica la superacién del millén de series emitidas via podcast. Los datos
resultantes del crecimiento de los usuarios y agentes del mercado, origina una carrera
entre grandes grupos inversores como son Spotify, iHeartMedia o SiriusXM, a la que se su-
man entidades como Audible de Amazon, Podimo, The New York Times, Podium Podcast,
iVoox, entre otras. Segun el informe elaborado por la plataforma Stitcher (2020), el nime-
ro de podcast publicados desde el 2010 se ha visto incrementado en un 129%, siendo ade-
mas un formato altamente valorado entre el publico joven. Prueba de ello es la creacidn

de la categoria de audio reporting de los Premios Pulitzer en el 2020 (Rodero et al., 2021).
c) Potencial y prevision de crecimiento

Segun Barrios-Rubio y Gutiérrez-Garcia (2021), la irrupcién de internet ha favore-
cido el desarrollo del consumo sonoro por parte de los jévenes, e incluso, ha provocado
una mayor atraccion por el formato podcast que por los contenidos procedentes de la
radio tradicional. En ese sentido, el consumo sonoro multidispositivo digital desbanca a
la radio tradicional debido al uso masivo del smartphone. El incremento de notoriedad
del formato podcast actual se debe a cinco motivos (Gonzalez-Alba, 2019; Orrantia, 2019;
Torras i Segura, 2017). El primero de ellos, el alto nivel creativo y artistico de los producto-
res, profesionales experimentados que se han formado en la radio tradicional. El segundo
lugar, la gran inversion de recursos por parte de plataformas nacionales como son Podium
Podcast, Cuonda o Spainmedia, a las que se unen otras entidades internacionales como la
danesa Podimo, la francesa Sybel o la americana Audible. En tercer lugar, la recuperacién
del género del radioteatro caracteristico de los afios 30 y 60, por parte del laboratorio
de innovacién audiovisual de RTVE y su programa Ficcién sonora, que trata de adaptar la
esencia radiofdnica espaiola al contexto actual. En cuarto lugar, la integracién de podcast
en la programacion de las radios comerciales, recuperando incluso contenidos sonoros
del pasado. En quinto y ultimo lugar, la implementacién de los nuevos habitos de consu-
mo movil, de bajo demanda y por suscripcién, siguiendo el patron de diversas platafor-
mas como Spotify, Netflix, Prime Video, Apple TV o Disney +. Todos estos condicionantes

han favorecido la penetracién de las narrativas sonoras como una forma mas de conectar
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emocionalmente con las audiencias, potenciando la profesionalizacién y difusion del au-
dio digital. Gutiérrez-Garcia et al. (2019), seialan que la experiencia individual que supone
la escucha de podcast mejora los niveles de complicidad entre el emisor y el oyente del
contenido. Ademas, ofrece una amplia versatilidad de usos, contenidos tematicos, lugares
y momentos de consumo, aportando relevantes ventajas de flexibilidad al usuario (Spotify
Advertising Wrapped, 2021).

d) Oportunidades del podcast como formato publicitario

Segln PWC (2019), el crecimiento es Espafia es constante y progresivo en los ul-
timos afos, y se calcula una proyeccion evolutiva del 27% en los préximos afos. Es cierto
gue, en un principio, el podcast se considerd una extensién del formato radiofdnico, sin
embargo, en la ultima década se ha podido constatar una evolucién en la calidad y crea-
tividad en el disefio que ha demostrado su gran potencial y versatilidad para adaptarse
a las demandas y estrategias comunicativas de los nuevos medios, también en el dmbito
publicitario como nuevo formato a través del cual dar voz a las marcas. La previsidn de fu-
turo para 2023 apunta a la cifra de 1.300 millones de usuarios y 57 millones de ingresos en
publicidad a través de este formato. Siguiendo la experiencia de anunciantes de EE.UU.,
grandes empresas como Fundacion Telefdnica, Endesa o BBVA, entre otras, han incluido el
formato podcast con gran éxito en sus estrategias de comunicacién. Entre las ventajas mas
importantes del podcast como formato publicitario es su capacidad de personalizacion,
adaptandose a tematicas y contenidos especificos afines a segmentos de publico muy
concretos, lo que permite disefiar acciones de comunicacién muy focalizadas y efectivas.
Otros de los factores a considerar con respecto al podcast, son las ventajas de accesibili-
dad a la lectura con respecto a usuarios con discapacidad visual, intelectual o tecnolégica
(Fernandez-Morales, 2010).

La estrategia destinada a generar contenido publicitario se canaliza mediante el
formato de Branded podcast que esta definido por contenidos en formato audio vincula-
dos a una marca y que permiten conectar esa marca con su consumidor. Por lo general, se
trata de contenidos estructurados en series con episodios de entre veinte minutos y una
hora de duracién. El origen del formato Branded podcast se sitUa en el afio 2017, de la
mano de la publicitaria Carolyn Walker, a quien se le atribuye la configuracién del Branded
podcast Hackable” para la marca McAfee. Este fue el primer uso de contenido sonoro por
parte de marca articulando consejos y buenas practicas destinados a sus clientes, para el

mantenimiento de sus productos informaticos (Marketing News, 2019).

74 En castellano: pirateable. El objetivo creativo planificado con este formato podcast es el de ofrecer conse-
jos para proteger el ordenador de posibles virus y pirateos.
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Las tematicas que presentan son muy diversas pues responden a las necesidades
concretas de cada marca Algunos de los ejemplos de Branded podcast elaborados por
las marcas son: Fisher-Price con contenidos de caracter infantil destinados a padres, los
podcast de ciencia ficcién The Message elaborados por General Electric, Blink, con conte-
nido financiero, producido por BBVA, Define the Relationship, de Tinder, con sugerencias
de caracter sentimental y relatos reales de usuarios, Cronicas de Futuro de Coca-cola vy El

debatex de Mixta, entre otros.

Con respecto al tipo de voz empleado en este tipo de formato, es importante
sefialar que no existe un criterio Unico al respecto. La naturaleza de cada podcast en par-
ticular requiere de un estilo de locutor especifico. En ese sentido, podria decirse que es
prioritario la calidad del relato y la capacidad interpretativa sobre las particulares fisicas
de la voz. En la actualidad, el perfil de narrador de podcast es multiple y variado: desde
periodistas, actores, profesionales de la locucidon y del doblaje, humoristas, influenciado-
res, etc. Personas con habilidades para contar una historia empleando su propia voz. Esta
circunstancia implica una versatilidad y variedad inédita en la historia de la publicidad

sonora (Marketing News, 2019).
e) Resumen y retos de futuro

El mercado del podcast en Espafia ha logrado consolidarse alcanzado cuotas de
audiencia cada vez mads significativas, también en el rango mas joven. Pese a este buen
dato, el contexto publicitario y los procesos de financiacién alternativas, via patrocinio,
suscripcion o contenido de marca, son todavia muy deficitarios. El referente americano
permite prever un crecimiento significativo en inversidn publicitaria en Espaifia, ademas
del afianzamiento de nuevas alianzas entre los grandes medios y las empresas a favor del
podcasting (IAB Spain, 2020, 2021; PWC, 2019). Por su parte, las grandes plataformas de
contenido sonoro de consumo streaming como Spotify, Amazon y Apple estdn evidencian-
do su orientacién hacia programas de radio y podcast, llevando a cabo estrategias que les
permiten extender su catdlogo de contenidos, captando nuevos oyentes y suscriptores,
procedentes de la radio tradicional y de los nuevos formatos digitales. Un claro ejemplo de
esta iniciativa es la produccién de contenidos exclusivos y la serie del podcast en exclusiva

para la plataforma (Zumeta, 2020).

Los grandes retos a los que se enfrenta este formato tienen que ver con los fe-
ndmenos caracteristicas de la nueva era de los medios. En primer lugar, la gran fragmen-
tacion de plataformas de distribucion que disgrega la presencia de oferta sonora entre
multiples y variadas plataformas. Como segundo reto, la rentabilidad del propio formato

podcast que permita atraer la inversidn publicitaria y garantice la conversién monetaria. Y
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como ultimo gran reto, la compatibilidad con buscadores que facilite un posicionamiento
eficaz por tematicas o géneros, de cara a nuevos usuarios, especialmente oyentes perte-
necientes a generaciones mas jévenes. Por ultimo, otro de los grandes retos reside en la
necesidad de herramientas de medicidn que permitan monitorizar las escuchas generadas
y, de esa forma, aportar criterios de rentabilidad a los anunciantes e inversores (Spotify
Advertising Wrapped, 2021).

12.3.2. Audiolibros

La relacién de la literatura con la oralidad ha sido larga y estrecha a lo largo de
la historia. La tradicidon oral mediante la narracién en voz alta y, posteriormente, leida
supone los antecedentes del mensaje sonoro actual, caracterizado por el empleo de la
voz con intencidn emocional. En relacidn con las ventajas de la literatura leida, Montero y
Mandrillo (2007), sefialan que se trata de una practica que favorece a los dos hemisferios
del cerebro: el hemisferio izquierdo vinculado al lenguaje y al andlisis, y el hemisferio de-
recho asociado a la imaginacidn, la musicalidad y la percepcién visual-espacial. Escuchar
literatura potencia la capacidad de percibir e identificar las diferentes intencionalidades

en entonacion y atribuirles una significaciéon (Sdnchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo, 2006).

Un audiolibro es un contenido de audio de voz emitido dentro de un sitio web o
aplicacion especifica (IAB Spain, 2021). Para Martinez-Costa y Legorburu (2021), el primer
dato premonitorio que hace pensar en una alternativa evolucionada del libro tradicional
ocurre en 1884, en el ensayo El fin de los libros, donde el bibliéfilo francés Octave Uzanne
alude a los avances de una fonografia que comienza a desarrollarse por entonces y que
podria aportar las ventajas del sonido frente al esfuerzo de la lectura. Mas de 125 afios
mas tarde, con la llegada de internet y la digitalizacidn, el audiolibro se hace realidad
heredando las funciones de los viejos juglares y cuentacuentos. Los primeros conatos de
audiolibros son comparables con los relatos de ficcion sonora llevados a cabo de manera
habitual por la radio convencional. Uno de los hitos mas resefiable acontece en 1938,
cuando Orson Welles emite en la emisora CBS, La guerra de los mundos, obteniendo una

respuesta espectacular por parte de la audiencia.

El desarrollo de los audiolibros guarda cierta similitud con el desarrollo del pod-
cast, a pesar de que la trayectoria de los audiolibros es mds continuada en el tiempo. De
acuerdo con algunos historiadores, en los afios 20, en Inglaterra ya se empleaban este tipo
de formatos destinados a favorecer el contenido textual a invidentes (Martinez-Costa y Le-
gorburu, 2021). En 1952 se funda en EE.UU. la editorial Caedmon Records orientada a tal
fin y en 1986 ya hay registrados al menos veinte sellos, la mayor parte de ellos agrupados

en la Audio Publishers Association (Cordén-Garcia, 2018).
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Los cambios en la evolucién de este formato son muy pocos y Unicamente vincu-
lados al desarrollo tecnolégico que permitia mejorar la calidad de la grabacion: del gra-
mofono, al disco, al casete y al CD. Los usos mds habituales, ademas de facilitar el acceso
a la lectura para personas invidentes, es para el segmento de publico infantil como cuen-
tacuentos o como herramienta de formacion, favoreciendo la alfabetizacion y el aprendi-
zaje de idiomas. El desarrollo mas relevante se produce en colaboracion con el desarrollo
de la tecnologia destinada a smartphones, aplicaciones y conectividad a través de wifi. El
gran hito en el desarrollo del audiolibro surge de la mano de Audible, la compaiiia que
lidera la comercializacidn del primer dispositivo reproductor portatil, en 1995. Afios mas
tarde, en 2003, incorpora el catalogo a iTunes. Segun Deloitte (2020), en comparacion con
el crecimiento del libro tradicional (2%), el audiolibro ronda el 25% y 40%, y se prevé que
en 2023 supere las cifras de venta al e-book. La proliferacion de plataformas especializa-
das provoca una competitividad por la cuota de mercado entre las empresas mas conso-
lidadas: Audible, adquirida por Amazon en 2008, Storytel, fundada en Suecia en 2005, o
recientemente, Nextory. En los ultimos afios, se han ido sumando nuevos distribuidores
y productores, en modalidad gratuita o de pago, ademas de plataformas de audio como
Apple Books, Audio Books, Audiolibros, Audiomol, AudioTeka, Downpour, eStories, Goo-

gle Books, Kobo-Rakuten, Literatura Sonora, Literaudio, Sonolibro, entre otras.

Las tematicas mas usuales son las ficciones, incluyendo la reproduccién integra
de un libro o versiones reducidas. Existen versiones interpretadas por una sola voz o de-
sarrolladas por dos voces. Las voces empleadas en los formatos de audiolibro pertenecen
a actores, locutores radiofdnicos o especialistas en doblaje. Si en un inicio, la practica era
emplear voces mondtonas, neutras o aburridas. En la actualidad, la seleccion de voces
se ha profesionalizado y sofisticado con el fin de mejorar la experiencia de escucha, in-
corporando un reparto de voces correspondientes a personajes reconocidos procedentes
del mundo del cine y la televisidn, escritores, periodistas o representantes de sectores y
disciplinas vinculadas a las tematicas del contenido sonoro, como deportistas, viajeros o
personajes con experiencias y testimonios de interés mediatico. Un fendmeno reciente es
la creacién de adaptaciones o producciones originales que incluyen todos los elementos
del lenguaje sonoro: voz, musica y efectos especiales. Buenos ejemplos de esta tendencia
son: Sonolibro, Storytel Original y Audible Channels (Martinez-Costa y Legorburu, 2021).
Para Rodero (2020), los relatos interpretados por personajes, musica y efectos producen
un mayor disfrute al oyente y son capaces de generar mds imagenes mentales provocando
ademas un mayor recuerdo. Algunas plataformas como Audible incorporan la herramien-
ta Clips destinada a almacenar pasajes y compartir con contactos, favoreciendo la virali-

dad del contenido y la prescripcion del formato.

Entre los factores que motivan el consumo de audiolibros, Have y Pedersen (2013),
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destacan principalmente dos: el primero de ellos, la simultaneidad de acciones, al permitir
la escucha de un relato mientras se realiza otra actividad. En segundo lugar, la capacidad
de estimular la imaginacidn, propia del contenido sonoro, favoreciendo la proyeccion de
imagenes mentales a partir de la narracién sonora. Segun Richardson et al. (2018), los
audiolibros significan una experiencia inmersiva, comparables a un proceso de co-crea-
cioén, que provoca reacciones fisioldgicas y una vinculacién mas profunda con la lectura.
Como atractivo afadido, Martinez-Costa y Legorburu (2021), sefialan la sofisticacion en la
calidad de producciéon de la nueva generacién de audiolibros que nada tiene que ver con
las versiones iniciales. La nueva forma de consumo sonoro hereda la clasica relacién emo-
cional entre el emisor y el oyente, propia del contexto radiofénico. “Un discurso caliente,

con gran riqueza de significados y connotaciones a través de la voz” (Betés, 2002, p. 46).
12.3.3. Audio digital y asistentes de voz

El contexto medidtico actual se caracteriza por el desarrollo tecnolégico al ser-
vicio de la informacién y se basa en los recursos mas elementales de la comunicacion
humana: la musica, la voz y los efectos sonoros. Las ventajas de accesibilidad, facilidad de
transmision, expresividad, sencillez han permitido que la oralidad siga siendo un elemen-
to esencial de comunicacidn a lo largo de la historia. Primero el fondgrafo, luego la radio,
podcast, audiolibros y finalmente, los asistentes de voz. La alianza de la oralidad con las
nuevas tecnologias estd marcando el disefio de la nueva comunicacion entre emisores,
oyentes, seguidores y usuarios (Martinez-Costa y Legorburu, 2021). Si la voz es la forma
mas primaria de comunicacion entre los seres humanos, la voz también puede constituir
la forma mads natural de comunicarse con la tecnologia en el contexto actual. Esta relacion
entre usuario y tecnologia a través de la voz tiene dos ambitos: la voz como herramienta
para hablar a los nuevos dispositivos y la escucha de la voz procedente de los mismos. La
relevancia creciente de la voz en la ultima década se pone de manifiesto en el desarrollo
tecnoldgico de los asistentes de voz: asistentes, buscadores y altavoces inteligentes. Todos
ellos emplean la voz como canal de comunicacién entre los usuarios, servicios y marcas.
Los asistentes basados en Inteligencia Artificial mas relevantes en el mercado son: Siri de
Apple creada en 2011, Cortana de Microsoft creada en 2013, Alexa de Amazon creada en
2014, Google Assistant de Alphabet en 2016, Bixvy de Samung y AliGenie creadas en 2017

y Aura de Telefdnica creada en 2018.

Para Martinez-Costa y Legorburu (2021), el avance tecnoldgico vinculado a la voz
esta transformando la relacién entre los usuarios y la tecnologia, la forma de acceder a
la informacidn, consumir entretenimiento y adquirir servicios y productos. El auge en el

empleo de la voz estd directamente asociado al desarrollo de otras tecnologias como son
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la Inteligencia Artificial, el acceso de datos y servicios en la nube” y el reconocimiento y
sintesis de la voz®, entre otros. Se trata de tecnologias destinadas a mejorar la interaccion
del usuario con mdéviles y dispositivos electrénicos. Segun la consultora Prodigioso Volcan
(2019), la voz ejerce de interfaz transversal capaz de ofrecer respuesta en formatos y ca-
nales alternativos. Las predicciones de futuros vinculadas al uso de las tecnologias asocia-
das a la voz se resumen en siete claves: personalizacion, adaptacion, accesibilidad, viajes,
ecosistemas, transmedia y privacidad. Los sistemas son y serdn capaces de personalizar
el contenido mucho mas alld de permitir escoger la voz, masculina o femenina, del nave-
gador. La previsidn es que el usuario pueda escoger cualquier voz a demanda, de autores,
actores o personajes escogidos por él, e incluso elegir el contenido, el momento y el lugar
para establecer una conversacion. El contenido sonoro se adaptara al espacio y tiempo de
la experiencia de usuario. El uso del audio favorecera a colectivos castigados por la brecha
tecnoldgica e intelectual, acercando el contenido a personas con dificultad de acceso a las
pantallas tradicionales. El audio hiperconectado a otras tecnologias y sistemas favorecera
la simultaneidad de tareas aportando mayor comodidad y seguridad. La voz se integrara
de manera natural en los ecosistemas tecnolégicos mas habituales, de tal manera que
asistentes de voz y altavoces inteligentes formaran parte inherente de las prestaciones del
smartphone. A su vez, la mecanica de uso de los smartphones serd adaptada y compatible
con el resto de las tecnologias, como vehiculos y electrodomésticos de uso cotidiano. El
audio ofrecerd su vertiente mas transmedia y complementando los contenidos y formas
procedentes de otras ventanas. Por ultimo, el reto de la privacidad y la seguridad, en el
uso y automatizacién de la voz sintética, que favorece la proliferacion de fraudes y contex-
tos de suplantacién, constituira uno de los mayores retos en el desarrollo de las tecnolo-

gias basada en la voz (Prodigioso Volcan, 2022).

Con respecto al uso de los altavoces inteligentes, el crecimiento es lento pero
progresivo y se prevé que su posicionamiento sea complementario al uso de asistentes de
voz a través del moévil. A medida que el habito de escucha se generalice se abren nuevas
posibilidades de distribucion y también de un empleo mas creativo de la voz, favorecien-
do nuevas narrativas y formatos mas innovadores. Para Marti et al., (2019), se trata de
una nueva cultura de la escucha, que permitird acceder a nuevos publicos y despertar
las posibilidades comerciales para las marcas. El reto en la carrera tecnoldgica recae en
el disefio de las interfaces de voz y conversaciones con las maquinas e implica superar
las limitaciones técnicas a la hora de emplear registros y expresar emociones propias de

la comunicacion humana. La investigacion de nuevos algoritmos que doten a las voces

75 Cloud Computing
76 Automatic Speech Recognition / ASR, Computer Speech Recognitio or Speech to Text / STT
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sintéticas de emociones acordes a contextos de escucha concretos es el gran desafio de
esta década. El 71% de los usuarios reconoce sentirse mas atraido por voces humanas,
cercanas, empaticas y reales, en lugar de voces sintéticas (12,5%) percibidas como frias,
artificiales y mondtonas (Voicebot, 2020; Rodero, 2020).

Este contexto motiva a las empresas tecnoldgicas, marcas y medios de comunica-
cion a definir su personalidad sonora, a la hora de disefar sus propios asistentes de voz, a
través de caracteristicas capaces de expresar bien sus valores de marca, filosofia y sentido
de comunidad (Martinez-Costa y Legorburu, 2021). Esta revolucion en el campo de la voz
exige también la conversion de los tradicionales motores de busqueda: SEO”7, en motores
de respuesta a través de la voz: AEO”, con habilidades para la interpretacion e identifica-
cion de las demandas del usuario. Para Olson (2016), esta nueva era de busqueda por voz
no ocurrird mediante palabras clave o preguntas especificas sino por busquedas semanti-
cas complejas condicionados ademas por unos contextos de uso determinados. Las nue-
vas estrategias de voz requerirdn, por tanto, el desarrollo de buenos sistemas de busque-
da semdntica, y eso pasa por la configuracién de contextos conversacionales inteligentes y

el disefio de voces que se adapten a todo tipo de publicos y necesidades (Voicebot, 2020).
13. Resumen del andlisis del uso de la voz a lo largo de la historia de la publicidad

La historia de la voz como recurso de comunicacion en la publicidad de las marcas
esta intimamente relacionada con la evolucidn de la propia historia y de los medios de
comunicacion. Los criterios de eleccion de la voz son un fiel reflejo de la sociedad y sus
valores. La realidad de la sociedad espafiola durante muchas décadas ha demostrado un
claro dominio de la presencia masculina, que se evidencia en el empleo de voces en los
medios de comunicaciéon. Estas voces de hombres se corresponden ademds con voces
graves, atendiendo a los valores de percepcidon deseados: masculinidad, poder, autoridad,
credibilidad y poder de sugestion. Muchos estudios a lo largo de la historia evidencian la
asociacién de las voces graves con percepciones de credibilidad y confianza en la audien-
cia, sin embargo, no ha sido demostrado que este valor asociado esté vinculado al factor
de género. En el ambito publicitario, se puede comprobar que, histéricamente, las voces
mas utilizadas conforman un pequefio sector, estereotipado y reducido en cuanto a diver-
sidad. El locutor solo dispone de un nimero corto de personalidades y de unos estados

emocionales en los que impera la euforia y la alegria. La voz si es un recurso empleado por

77 Eltérmino SEO corresponde a las siglas (en inglés): Search Engine Optimization, y significa: posicionamien-
to en buscadores. Se trata del conjunto de técnicas destinadas a aumentar el trafico de una web mejorando su
posicionamiento en los diferentes buscadores.

78 El término AEO corresponde a las siglas (en inglés): Answer Engine Optimization, y significa: tecnologia
que permite a los usuarios buscar en internet mediante la formulacidn de preguntas por voz.
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las marcas en el desarrollo de sus estrategias de comunicacion, pero de forma ocasional

y minoritaria.

Por norma general, las voces publicitarias empleadas tanto en radio como en te-
levision se caracterizan por ser voces agradables, ricas en armdnicos y con una adecua-
da resonancia. “La voz para la publicidad radiofdnica se define en cuanto al timbre por
ser educada, impostada, resonante, rica en matices, armoniosa y clara, moldeable para
adaptarse a todo tipo de mensajes y desprovista de cualquier impedimento fisioldgico
del habla” (Rodero et al., 2004, p. 235). La publicidad requiere locutores que posean gran
variedad tonal, de tal forma que puedan adaptarse a la riqueza de registros que el conte-
nido precise. Por eso, es tan importante conocer las percepciones de valor que cada tono

le aporta al oyente.

La forma de escuchar contenido publicitario ha ido cambiando a lo largo de la his-
toria. Si durante el siglo pasado, la publicidad se canalizaba a través de canales concretos:
cufias de radio, anuncios en televisidn, conocidos por los medios y reconocidos por los
espectadores, ahora, la publicidad se desdibuja, se transforma, para convertirse en algo
menos predecible, menos visible, mas imperceptible y, sobre todo, mas eficaz, de cara a
un contexto mds complejo y saturado (Rodero y Potter, 2021). En la actualidad, las plata-
formas digitales y las redes sociales emiten contenidos que antes solo podia encontrarse
en televisidn. La dispersidon en la oferta ha producido una fragmentacion severa de las
audiencias que seleccionan el medio, canal y formato que mds le interesa, al que acceden
a la hora y desde el lugar que prefieran. En ese nuevo escenario, solo la publicidad que
aporte valor serd aceptada por el usuario espectador. Por este motivo, la publicidad ex-
perimenta e innova con nuevas formas y mediante nuevos recursos, con el fin de obtener
atencién por parte de sus publicos y diferenciarse de su competencia (Bermejo, 2010).
Dentro de esas nuevas estrategias, el contenido sonoro ocupa un lugar fundamental como

elemento diferenciador gracias al empleo de nuevos estimulos.

Tal y como afirma Balsebre et al. (2006, p. 101): “el marketing de las comunica-
ciones del futuro se basard en la idea de la disposicion de mensajes en capas: medios,
soportes, canales, circuitos, etc., abordando a los consumidores por todas las vias posi-
bles, incluida, naturalmente, la radio”. La estrategia de las marcas deber estar destinada
a construir un mensaje global, coherente y memorable en todas las capas que integran la
comunicacién con sus publicos, considerando ademas la tendencia a la personalizacion de
los medios. En esta nueva tendencia, la voz ocupa un espacio estratégico de valor para las
marcas. La digitalizacién de la comunicacién ha favorecido que la publicidad se integre en
otro tipo de géneros: contenido Iudico, entretenimiento, deportivo, cultural, entre otros,

adoptando nuevos registros y formatos hibridos. La tendencia actual es que la voz no se
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disocie de la imagen, sino que complemente a la misma, empleando formatos puramente
sonoros para completar la experiencia, aprovechando el conocimiento y notoriedad de

determinados personajes medidticos digitales.

La realidad actual en el empleo de las voces publicitarias, si se compara con déca-
das anteriores, es bien distinta ganando en presencia las voces femeninas con autoridad
y resonancia, que promocionan articulos y servicios destinados al publico masculino. La
escucha radiofénica familiar, propia de los primeros afios de emisién, ha dejado paso a
una comunicacidén mas intima e individualizada. El tono y lenguaje empleado en la actua-
lidad en los mensajes publicitarios radiofénicos es mas vivo y cercano, y se adapta mejor
al perfil de oyente. A diferencia de los criterios de antaio, las diferentes tipologias de
voz, empleadas en estos nuevos formatos sonoros actuales, no atiende a una clasificacién
establecida de acuerdo con un Unico criterio, sino que son el resultado de una combina-
cion de diversos matices sonoros y, por tanto, la categorizacién de las voces sirve como
meras referencias. En las Ultimas décadas, las campafias publicitarias han escogido voces
afines a las modas y tendencias culturales. Se trata de voces que interpretan los mensajes
de forma casual, con aparente desidia en lo que dicen. Una manera de locutar que los
profesionales definen con la expresion tirar el texto. La audiencia se siente mas atraida
por un modelo de locucién natural, sin los excesos propios de la emision clasica que prio-
riza el valor del relato y el carisma del emisor. Como ultima cuestién, se percibe un uso
conservador de la voz en publicidad motivado por el mantenimiento de estereotipos aln
presentes en la sociedad actual. Sin embargo, se valora de forma positiva aspectos como
la naturalidad, autenticidad e identificacién en el empleo de la voz en el contexto de la

comunicacién actual (Dominguez Ruiz, 2015).

Para Torras i Segura (2017), el consumo de contenido audiovisual constante, in-
terrumpido e individual, propio de la sociedad actual, con simultaneidad de tareas y fal-
ta de atenciodn lineal, ha favorecido la emergencia de nuevos formatos y plataformas de
contenido sonoro en donde la atencidn por el contenido o el emisor importa mas que sus
cualidades sonoras. Los anunciantes deben adaptar sus mensajes a este nuevo contexto
de consumo sonoro. Una oportunidad estratégica esencial para la voz, como recurso de
identidad y valor diferencial para las marcas. La transformacion digital del audio iniciada
a partir de 2014, a raiz del desarrollo de los teléfonos moviles, aplicaciones, asistentes de
voz, altavoces inteligentes y el fendmeno de la conectividad, ha provocado la necesidad de
las firmas tecnoldgicas, medios de comunicacion y marcas, de conocer y disefiar nuevos
sistemas y formatos eficaces a la hora de expresar sus valores y personalidad a través de la
voz. Audiolibros y podcast heredan de la radio tradicional la capacidad de transmitir credi-
bilidad y proximidad por parte de una audiencia cada vez mas fragmentada y multitarea,

consolidando asi la transformacidn digital sonora. Por ello, el estudio de la voz, el conoci-
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miento de su uso a lo largo de la historia y su desarrollo potencial, desde el punto de vista
de la comunicacion publicitaria, adquiere hoy una dimensidn extraordinaria. Dimensién

que justifica sobradamente la motivacidn de esta investigacion.

A modo de resumen, los resultados aportados no sefialan la existencia de una voz
Unica preferente para su uso en la comunicacidn publicitaria. En ese sentido, no existe un
Unico tipo de voz ideal, sino que la eleccion depende de multiples factores relacionados
con el tipo de mensaje, la naturaleza de la marca y producto, el contexto de la comuni-
cacion y las caracteristicas del perfil del oyente. Por otro lado, las caracteristicas fisicas
o atributos sonoros de la voz no son el principal motivo de atraccion o eficacia, sino que
intervienen otros condicionantes que influencian el proceso perceptivo, como es la pro-
sodia o la forma de hablar. En concreto, la forma de hablar aporta valores perceptivos de
gran significacion como son: confianza, cercania, confianza, empatia, atraccion, interés,

entre otros, condicionando de manera notable la interpretacion y la eficacia del mensaje.

En la tabla 6 se resumen los hitos mas significativos en el empleo de la voz a lo

largo de la historia de la publicidad en los diferentes medios de comunicacion.

Tabla 6: Resumen de los hitos mas relevantes en el empleo de la voz en la historia de la publicidad.

Décadas Hito Fuente Anunciante / Referencia
Primer anuncio: Radio
Puig (1986) Aceite lubricante Yacco
Barcelona
Anuncios por palabras B
. ] ) Balsebre (2001) Cofiac Veterano
Locuciones en directo, rima 'y ] )
Pérez Ruiz (1996) Osborne, Casa Chady

repeticion

Menciones y didlogos entre .
Montafiés y Barsa

locutores i .| Sederias Lyon
1920-30 o ) (2006), Boriy Gardd )
Patrocinios y consultorios de Conciertos Metal
(1936)
belleza

Anis La Praviana

Discos de pizarra: cufias y ., .
Diaz (1995) Anis La Castellana

jingles

Jing Flan Mds a mi

El cine mudo da el salto al cine . El misterio de la puerta
Avila (1997)

hablado del sol
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Cufias con personajes célebres
Participacién de musicos y
escritores

Muela (2001)
Pérez Ruiz (1996)

Café La Estrella

Jerez Domecq

Guias comerciales: publicidad

1930-40 ) Balsebre (2002) Brebaje Sabelin
leida
. . Puig (1986) N
Espacios patrocinados por una Vino Pinedo
Balsebre et al.
marca La hora Ford
(2006)
o Mermeladas La
Publicidad basada en i . »
. ) Diaz (1955) Molinera, La cancidn del
canciones de moda lJingles
. Bassat (1999) Cola-cao, Avecrem,
célebres y locutores estrella . .
Aceitunas La Espafiola
Concurso Avecrem,
1940-50 | Programasy concursos Balsebre (2002, . ]
. Juvenil Cortefiel,
patrocinados 2006)
Carrusel Terry
Nace la Television Puig (1986)
Doblaje de peliculas .
. ] Meca (2014) Rasputin
internacionales
Magnetofdén y disco mini surco
. B Huertas y Perona .
Cufias grabadas y jingles (1999) La hora Philips
Concursos y espacios Baraja musical
) Balsebre et al. . ]
patrocinados Café Concierto
. . : (2006)
Primer espacio esponsorizado
Influencia musical de i -
. Eléxpuru (1991) Almacenes Froilan
guateques y boites
1950-60

Llega la television: voces en off
Locutores reconocidos de la
época

Uso de los jingles tradicionales

Sadnchez-Porras
(2016)

Summers (2020)
Reason Why (2015)

Familia Philips, familia
feliz, Nutrexpa,

Netol, Okal, DDT,
Chas, Nescafé
Lavadoras ADE
Bledine, Solis, Telva,
Fontenova
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Programas de entretenimiento

Balsebre et al.

Teatro Los Quintero,

radiofdonicos esponsorizados (2006) Rompa su disco,
Jaque a la orquesta
Chup Chup, Avecrem
Atun Calvo, claro

Los jingles triunfan en Bassat (1999),

television

Vidal (2018),

Solo Crecs hace Crecs

La lechera, Nestlé, Ya es

1960-70 | Grandes campafias televisivas Reason Why (2015) .
] primavera en el Corte
Uso de la voz estereotipado L ]
Inglés, Filomatic y da un
gustirrinin
) Patés “La Piara
Locutores de la radio y del . o
. B Chin Chin Cinzano
doblaje en tv. Guijarro y Muela
) ) ) Ponche Caballero,
Audios compartidos en radio (2003)
Soberano, es cosa de
y tv.
hombres
Esplendor de la creatividad N
L Las mufiecas de Famosa,
publicitaria )
N . B Freixene,
Grandes campanas televisivas Guijarro y Muela ) )
] Bic, Iberia, Renfe,
Locutores y prescriptores (2003),
] El AlImendro, L'Oreal
1970-80 | reconocidos Reason Why (2015), i
. . Atun Calvo, El hombre
Jingles y temas musicales Bassat (2022) .
] ) de la Ténica de
internacionales
L Shweppes, Cocacola
Voz en off y ficcién con actores
Publicidad radiofénica
tradicional
Se mantienen los jingles en tv. Caja Madrid, El lobo
Voces estereotipadas y poco Montoya-Vilar Leche, cacao, avellanas,
variadas (1998) Nocilla, Comemos con
Menciones de locutores Guijarro y Muela Isabel, La Casera,
y actores conocidos son (2003), Balsebre Damart Thermolactyl
prescriptores en tv. (2002) El cuponazo de la Once,
1980-90

Esléganes notorios en los spots | Bassat (1999) Repsol,
de tv. Danone
Humor, ficcidn y personajes
mediaticos
Publicidad guionizada y
Diaz (1995) El Corte Inglés

testimonial.

Walkman y smartphones:
individualidad

Martinez-Otén
(2019)
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Internet: formatos sonoros y

radio online

Gertrudix et al.
(2017)

Predominancia de voces en off

Muela (2001)

Gin Larios, Martini,

1990- en spots Loteria de Navidad
2000 Locucién mas directa, informal .
Cebrian (1994)
y cercana La Casera
) o Balsebre et al. o
Nuevos registros: creatividad Halcdn Viajes, Renfe
(2006)
y humor
Nuevos registros de voz en la . Spot BMW Te gusta
o Rodriguez (2017) ) )
publicidad: ] conducir, Whisky Dyc,
) ) Perell6 y Muela .
Voces de estilo no profesional (2019) Cupon de la Once,
Voces femeninas y con acentos Ikea
Apple lanza, el primer Ipod: Pifieiro-Otero
Podcasting (2019)
Primer audiolibro de Audible Vidal-Mestre (2018)
2000-10 ;

Introduccion de branding
sonoro Montafiés y Barsa Repsol

Canciones de marca

parodiadas

(2006)

Amo a Laura de MTV

Voces de empleados y
consumidores

acentos y lenguas especificas

Rodero (2010)

Coca-Cola,
McDonald’s,
Ikea, Campofrio
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2010-20

Nuevas plataformas y servicios
musicales
Asistentes de voz y chatbots

Altavoces inteligentes

Castelld (2010)

iTunes, Spotify
Siri de Apple
Alexa de Amazon

Cortana de Microsoft

Nueva oralidad digital

Rodero (2018)

Festival Cannes Lions:
Audiobranding

Pifeiro-Otero
(2019)

Auge del podcast y audiolibros
Branded podcast

Rodero (2018)
Pifeiro-Otero
(2019)

Vidal-Mestre (2018)

Serial,

Desde el bunker

El sonajero de Fisher
Price

DTR de Tinder

The Message

de General Electric

Desarrollo de Branded Content

musical

Pifieiro-Otero
(2019)
Pedrero-Esteban
(2019)

Master Card,
Hyundai

Campafias transmedia:

formatos sonoros

Barbeito y Perona
(2019)

Caso Blink de BBVA

Nuevas plataformas de

contenido sonoro

Vidal-Mestre (2018)

Clubhouse, Twitch

Predominancia de voces
clasicas en la publicidad de la

radio

Perelld y Muela
(2019)

Uso clasico de la voz en
publicidad:

Voz en off y roles
estereotipados

Mayor presencia de voces
femeninas

Minoria de voces no

profesionales

Kantar
MillwardBrown
(2017),

Reason Why (2015)

Campofrio
Estrella Damm
Mercedes Benz
Apple
McDonald’s
Aquarius

ONCE

Fuente: elaboracion propia.
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Il. EL AUDIO EN LA GENERACION Z
1. Definicidon de la Generacion Z

En 1991, William Strauss y Neil Howe publican su teoria de las generaciones: Ge-
nerations. The history of America’s future. Un libro en el que se clasifican por primera
vez a las personas nacidas desde 1584 hasta la actualidad. Estos autores asignan a cada
generacion un conjunto de caracteristicas y habitos basados en cdmo el contexto mundial
ha condicionado su nifiez, juventud y adultez. De acuerdo con esta teoria, se define como
Generacién Millennial, también denominada Generacién Y, aquellas personas nacidas en-
tre 1982 y 1996, y la Generacién Centennial, también denominada Generacién Z, a los
nacidos desde 1995 en adelante. Otras de las referencias documentales se encuentran
en Dimock (2019), quien fundamenta esta definicidon en el informe elaborado por Pew
Research Center (2015), donde también se clasifica como Generacion Z aquellos jovenes

nacidos desde 1995 en adelante.

Grafico 1: Definicion de la franja de edad correspondiente a la Generacion Z.

Born 1997-2012 Generation Z

ages 7-22%

Born 1981-96 Millennials
‘ ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

momistees Boomers

ages 55-73

Born 192845 Silent

ages 74-91

1920 1940 1960 1980 2000 2020

*Para este grupo no se ha establecido un limite cronoldgico. En este analisis, la generacidn Z esta definida
entre las edades de 7 a 22 afios en 2019.

Fuente: Pew Research Center (2015).

La denominada Generacidn Z, se corresponde con nifios y nifias, adolescentes y
jovenes cuyas edades rondan la mayoria de edad, abarcando incluso los nacidos después
de 2010, descendientes de Millenials (Nichols y Wright, 2018). Se trata de una generacién
de nativos digitales que han nacido y crecido en un momento de consolidacidn de internet
y expansion de los dispositivos mdviles y herramientas digitales. Tal como define Garcia-Ji-
ménez et al. (2018, p. 54) se trata de “la primera generacidn que se puede calificar como
completamente digital y permanentemente conectada”. El hecho de haber accedido a las
pantallas incluso antes de consolidar sus conocimientos de escritura o habla, favorece un

acceso a la informacidn en la Red sin ningun tipo de limitacion espaciotemporal, desarro-
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llando en ellos habilidades naturales para la multitarea. Precisamente, es esta condicion
multitasking favorece el desarrollo de nuevos espacios y formatos comunicativos, entre

los que se incluye el contenido sonoro.

Se trata de una generacién que ha normalizado convivir con grandes dosis de in-
formacion procedentes de los medios digitales, especialmente en formatos audiovisuales,
donde los textos adquieren una relevancia secundaria, para priorizarse en la imagen. En
este contexto, las redes sociales se configuran como canal de sociabilizacién y punto de
encuentro entre nuevos prescriptores como son marcas, artistas, influencers” y vlioggers®
(Garcia-Jiménez et al., 2018). Estos nuevos jovenes, y sus nuevas formas de consumo me-
diatico, son el resultado de la globalizacidn provocado por el crecimiento de internet, in-

tegrado por muchos medios y lenguajes diversos (Vidales y Rubio, 2021).

La Generacion Z se define como jévenes emprendedores, autodidactas e incon-
formistas. Son individualistas, funcionales y poco sensibles a valores asociados con la fa-
milia, amistad o el esfuerzo del trabajo. Muy dependientes de las nuevas tecnologias y con
menos habilidades sociales e interpersonales, con respecto a su generacién predecesora:
los Millennials (Beall, 2017). Se decantan por las relaciones virtuales, de ahi su apego a las
redes sociales. Presentan mayores dificultades para hablar en publico y se muestran mas
preocupados por su imagen y prestigio social. Sin embargo, muestran mayor asertividad
en la defensa de valores éticos y laborales, ademds de una mayor concienciacién en tér-
minos de diversidad y sostenibilidad (Turner, 2015; Reason Why, 2017).

1.1. Habitos de consumo mediatico de la Generaciéon Z

La forma de usar y consumir medios entre Millennials y Centennials, condiciona
las nuevas mecanicas de comunicacion como las comunidades en linea, aplicaciones digi-
tales, chats y todo tipo de espacios conversacionales (Garcia-Jiménez et al., 2018). Segln
Lépez-Vidales (2019), para definir esta generacion se emplea la expresidon de: mundo de
pantallas, dado que estos jévenes se comunican, informan y relacionan mediante la infor-
macidén que circula por ellas, de una forma virtual, con cierta distancia de la realidad fisica.
Un dato significativo se obtiene comprobando los formatos de entretenimiento televisivos

mas valorados por los Centennial: Programas Reality Show?!, series de ficcidn y conte-

79 En castellano: “influenciadores”. Personas con capacidad de influencia en la audiencia que logran reunir
un gran volumen de seguidores alrededor de sus perfiles sociales.

80 En castellano: “usuarios de vlog”. El vliog es un formato hibrido entre el blog y el video. Se trata de perso-
nas que publican con frecuencia videos y tienen capacidad de llegar a grandes comunidades de seguidores.
81 Formato de television que realiza el seguimiento del comportamiento y convivencia de un conjunto de
concursantes en tiempo real.
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nidos de humor distribuidos en formatos cortos o efimeros como son memes®, gifs®,
gags®® o stickers® (Oliva et al., 2012; Quintas y Neira, 2014; Léopez-Vidales et al., 2019).
En definitiva, una clara preferencia del contenido de entretenimiento frente al conteni-
do informativo y un cambio en las fuentes de documentacidon que ya no son los medios
de comunicacién tradicional sino las redes sociales y las aplicaciones mdviles a las que
acceden en cualquier momento y lugar. Podria decirse que las generaciones mas jéve-
nes han dejado de conectar con los medios convencionales, se forman de manera mas
individual y autodidacta, y su actitud es mas activa y participativa, asumiendo un rol de
usuario, compartiendo contenidos audiovisuales y participando en comunidades en linea
(Comscore-Entertainment, 2022). Ademads, acceden a la television en menor proporcion,
comparado con los Millennials, y escuchan radio o leen prensa en papel de manera muy
minoritaria y residual (Tur-Vifies et al., 2018; Ugalde y Cabrera, 2016; Gangadharbatla et
al., 2014; Flores y Humanes, 2014; Yuste, 2015). El hecho de que no lean favorece la acep-
tacion de nuevas formas de acceder a la informacidn. El sonido es una de ellas. En cuanto
a las plataformas digitales y redes sociales, sus preferencias apuntan a Instagram y Tik-
Tok a las que acceden a través del movil, asi como plataformas digitales de contenido de
entretenimiento como son: Youtube, Spotify, iTunes o Netflix (Carbonell y Oberst, 2015;
Lépez-Vidales y Gdmez-Rubio, 2014).

Garcia-Jiménez et al. (2018), sefialan que, entre los contenidos mdas demandados,
destacan los videos y la musica, ocupando el 83% de sus preferencias. El 11% de ellos es-
cogen contenidos musicales complementados con imagen. Con respecto al consumo de
juegos empleados desde el mévil y videojuegos, el consumo se incrementa en un 8% con
respecto a la generacion anterior alcanzando el 83% de sus preferencias. En relacién con
consumo de contenido sonoro, la escucha de podcast disminuye en las edades mas jéve-
nes, asi como de programas de noticias y programas informativos en formato de audio.
El 72% de los jovenes reconoce no escuchar la radio desde ningun dispositivo o pantalla.
En este contexto, es interesante destacar que los jovenes oyentes de podcast se decantan
por la descarga de aplicaciones de programas, como Podium Podcast, para su consumo en
mayor medida que a través de las webs de emisoras o plataformas especificas de podcas-
ting (Lopez Vidales, 2021).

82 Texto, imagen, video u otro elemento que se propaga rapidamente por internet mediante mecanicas de
comunicacién viral.

83 Graphics interchange format: archivo grafico que se anima a partir de la combinacion de imagenes o
videos.

84 Efecto comico rapido e inesperado.

85 llustracion o fotografia que representa alguna emocion o accidn, destinada al reenvio a través de chats
integrados en las redes sociales.
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Especialmente interesante resulta la aportacién de Doardi (2021), cuando sefiala
que el contexto digital provoca en la Generacion Z una desmotivacion por la comprensién
o0 memorizacién del contenido recibido, puesto que para ellos es mas facil de acceder a
cualquier informacién a través de internet. Circunstancia que desmotiva la necesidad de
esfuerzo. “La accesibilidad universal e inmediata hace la memorizacién superflua” (Doardi
2021, p. 27). Para Castro Gomez (2019), los jovenes Z valoran su privacidad y recelan la
exhibicién publica, por eso, prefieren mantenerse moderados en las redes sociales, de-
cantandose con frecuencia por la mensajeria instantanea y efimera que les proporcionan
las plataformas digitales. Pese a no ser usuarios asiduos a los medios de comunicacion
tradicionales, no se desmarcan de la informaciéon de actualidad, que consumen contenido
de actualidad en formatos breves y grandes titulares, sin adentrarse en relatos profundos.
Por otra parte, aceptan mejor la informacion si estd acompafada de imagen (Munsch,
2021). Sin embargo, pese a estar mas condicionados por las tematicas de entretenimiento
de cardcter audiovisual y virtual, los mensajes textuales y el audio digital también forman
parte de su ecosistema mediatico diario, aunque en breves espacios de tiempo (Lopez-Vi-
dales, 2021).

Para Garcia-Ruiz y Pérez-Escoda (2020), existen dos principios que justifican la
nueva manera de comunicacién y consumo audiovisual de adolescentes y nifios en el con-
texto actual. El primero de ellos es la usabilidad que se traduce en eficacia, rapidez y
satisfaccion para el usuario, al permitir que los contenidos fluyan mediante un sencillo
gesto de clic. La usabilidad es un concepto analogo a la inmediatez y, por tanto, un factor
clave en el éxito de aplicaciones y plataformas digitales. Por este motivo, cada vez mds,
las grandes compaiiias tecnoldgicas dedican mds recursos a estudiar y desarrollar el con-
cepto de inmediatez en publicos jovenes para mejorar las prestaciones de sus productos y
servicios. El segundo de los principios que condiciona el nuevo consumo audiovisual es el
de la accesibilidad. Por accesibilidad se entiende el conjunto de caracteristicas que hacen
posible que cualquier usuario, al margen de sus conocimientos y recursos tecnoldgicos,
personales o de contexto de navegacion, pueda acceder al espacio web. El reto para los
medios de comunicacion en este nuevo contexto es ofrecer un acceso universal, es decir,
que integre a todos incluyendo cualquier condicionante personal o movilidad, edad, gé-
nero, ubicacién, capacidad sensitiva o cognitiva (Comscore-Entertainment, 2022; Munsch,
2021).

Calderén y Gémez (2022), sefialan que los jévenes con edades comprendidas en-
tre 15 y 29 afios dedican 6,95 horas al dia al ocio digital y el 55% escucha musica o ve
contenido online mientras trabaja o estudia. Ademas, el 70% de jévenes tiene al menos 4
dispositivos tecnolégicos diferentes, siendo el mas comun el smartphone (86,4%), seguido
del PC portatil (79,8%) y la smart TV (64,8%). EI 79,9% utiliza las tecnologias digitales para
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actividades de ocio digital todos los dias, sdlo por detras de los usos para comunicaciéon
(84,1%) y busqueda de informacion (83,6%). El promedio de tiempo dedicado al consumo
audiovisual, y otras actividades asociadas a plataformas digitales, es de 6,95 horas al dia, 3
de cada 4 jévenes tienen suscripciones a algun tipo de servicio online de contenido audio-
visual de pago, si bien la mitad comparte la suscripcion con otras personas (54%). Practica-
mente, la totalidad de jévenes sigue activamente a personas que crean contenido online
e influencers, sobre todo a través de Instagram (81,6%), la red social mas popular, junto
con YouTube (58,9%) y TikTok (55,6%). Como dato interesante, en cuanto a la importancia
de patrones de referencia que constituyen modelos de imitacién para esta generacion, a 1
de cada 3 jévenes le gustaria dedicarse a la generacidn de contenido. De hecho, 1 de cada

10 ya lo estd intentando.

En relacion con los videojuegos, se consolidan como una dimension fundamental
del entretenimiento juvenil. Casi 9 de cada 10 jévenes se consideran gamers® (86,8%).
Por ultimo, en cuanto a los datos de usuarios de altavoces inteligentes y asistentes de voz,
las cifras crecen de manera estable y continuada. Entre 2019 y 2024 se espera alcanzar la
cifra de 440 millones de dispositivos a nivel mundial, lo que supone un crecimiento en el
volumen de consumo del 38% (PWC, 2019).

1.2. Habitos de consumo sonoro de la Generacion Z

Tomando de referencia los datos de IAB Spain (2021), se advierte que la escucha
del formato audio digital ha ido creciendo durante los Ultimos afios hasta convertirse en
un hdbito frecuente gracias al desarrollo tecnolégico de los nuevos dispositivos sonoros.

Dicho estudio aporta una clasificacién de formatos de contenido que se estructura entre:
e Radio / emisoras online en directo o streaming: web, aplicacion de movil, etc.

e Radio / emisoras online en diferido: escucha de programas o partes de progra-

mas a la carta: desde web, aplicaciéon de movil, redes sociales, etc.
e Podcast: formato de audio digital bajo demanda: consumo online o descarga.

e Musica a la carta sin la intervencion de Dj o listas de reproduccidn: Spotify,

Apple music, Amazon music, etc.

e Audiolibro: contenido de audio de voz emitido dentro de un sitio web o me-

diante aplicacion especifica.

86 En castellano: “jugadores”. Usuarios de videojuegos.
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e Agregadores: iVoox, Tunels, 4G, etc.

e Contenidos especificos creados por asistentes de voz: informacién de actuali-

dad, parte meteoroldgico, recetas y demas temas de interés.

El perfil del medio audio digital es sutilmente mayoritario en mujeres (51%) frente
a los hombres (49%), es laboralmente activo (67%) y mds abundante en la franja de edad
de entre 35 a 46 afios (21%). El grupo de edad comprendida entre los 16 a los 24 afios, tal
solo ocupa un 13,7% entre la cifra global de oyentes. La mayor actividad la representan
los jévenes, aunque se trata de un grupo poblacional menor. El consumo mas relevante
procede de las comunidades mas grandes: Madrid y Barcelona, donde se acumula mayor
numero de oyentes. En relacién con la frecuencia de escucha, el estudio apunta que el
consumo de audio digital sigue manteniendo una alta interactividad en la vida diaria de
los oyentes. El 64'5% de ellos lo consume cada dia, por tanto, se trata de un perfil de
oyente habitual. Incluso en la franja de edad mas joven, de 16 a 24 afios, el 81% escucha

audio digital de forma diaria.

En cuanto a las tematicas mas escuchadas, existen grandes diferencias de acuerdo
con la edad del oyente. La edad mayor muestra preferencia por contenidos basados en
noticias, deportes y opinidn, mientras que las edades mas jévenes se decantan por musica
y formatos de entretenimiento como cine y series. De manera, la musica es la tematica
preferente por parte de 8 de cada 10 oyentes. Por detrds del contenido musical, figura las
noticias, el humor y los deportes. Un dato destacable, es el crecimiento en la demanda de

contenidos asociados a Salud y Bienestar (25,7%).

En relacidon con las razones que motivan la escucha de audio digital, el 68,3% de
oyentes sefiala la libertad en la escucha en cuanto a hora, modo y lugar. Por detras de
esta motivacion, se sefiala la ventaja de la multitarea (64,1%) y la variedad de contenidos
(52,6%), entre los motivos mas sefialados. Los oyentes que acceden a los contenidos so-
noros a través de dispositivos de voz expresan sentirse motivados por aspectos vinculados
a comodidad, rapidez y utilidad.

De acuerdo con el género, hombres y mujeres escuchan casi por igual contenidos
sonoros. Los hombres, de manera ligeramente superior, escuchan mas podcast, agrega-
dores y contenidos de asistentes de voz. Ademas, se decantan por contenidos de humor,
empresa y tecnologia, opinidn y deporte. Las mujeres, a su vez, expresan una demanda
menos diversa en los contenidos. Con respecto a los hombres, las mujeres se decantan
por musica a la carta y audiolibros. Otros de los factores importantes analizados es el nivel
de recuerdo de los mensajes publicitarios sonoros. Los datos indican que el impacto pu-

blicitario es alto. El 77% de los oyentes reconocen haber escuchado publicidad mientras
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consumen audio digital. Este reconocimiento es mayor (84%) en el caso de los jovenes

entre 16 y 24 anos.

A estas cifras se suma, ademas, la irrupcion de los vehiculos conectados. Estos
datos permiten extraer conclusiones interesantes con respecto al contenido de voz como
herramienta esencial de contacto e informacidn entre usuarios. En ese sentido, parece ra-
zonable que las empresas sientan la necesidad de invertir sus recursos en planificar estra-
tegias y actuaciones relacionadas con la dimensién sonora de sus marcas, especialmente
de aquellos para aquellos productos y servicios destinados a jévenes pertenecientes a la

Generacion Z.

Mas recientemente, el estudio Global Advertising Tends: Finding Gen Z (Warc
Media, 2022), sefala que los jovenes de edades comprendidas entre los 12 y 24 afios
invierten el 67,7% de su tiempo dedicado a los medios en consultas a canales online. Es-
tos datos evidencian que los miembros mas jovenes de la Generacidén Z destinan menos
tiempo a los medios que los jovenes integrantes de franjas de edad superior. Entre los
canales digitales mas consumidos se encuentran los formatos social-media, prensa online,
musica y televisién en streaming y podcast. Este mismo estudio sefala que la motivacion
en el consumo de canales online no se debe a una mera evolucion tecnolégica del for-
mato offline, sino a la creacién de nuevas oportunidades de contacto favorecidos por los
medios en los que la presencia publicitaria esta aun muy limitada. De nuevo, se confirma
la preferencia de estos jovenes por el contenido musical, los formatos propios de redes
sociales como TikTok, Spotify y podcasts. Como dato relevante, los usuarios entre 16 y 24
afios consumen mas volumen de audio producido a diario que todo el conjunto de conte-
nido televisivo, combinado en sus multiples formas. Las plataformas de contenido digital
encuentran importantes obstdculos para acceder a las audiencias integradas por publico
perteneciente a la Generacidén Z. Las aplicaciones de nueva creacion como BeReal®” y Ti-
kTok han logrado conectar con este publico mediante una oferta de servicios basados en

torno a los valores de: autenticidad y expresion personal (Munsch, 2021).
1.3. Caracteristicas de la escucha de audio digital en la Generacion Z

Los jovenes Z conforman un perfil de usuario hibrido cuyo consumo mediatico
esta integrado de contenido procedentes de plataformas globales, radiofdnicas y podcast.
Estos jovenes ejercen una escucha simultdnea con una escucha asincrénica, pese a que

esta Ultima esté aln poco extendida. En relacién con el consumo de voz asociado a ado-

87 Red social francesa creada en 2020. Aplicacion que permite a los usuarios compartir fotos con su comuni-
dad mostrando qué estan haciendo a tiempo real.
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lescentes y jovenes, y tomando en consideracion los resultados del estudio elaborado por
Pedrero-Esteban (2019), se evidencia una baja atencidn hacia el contenido hablado, aso-
ciado tradicionalmente a la informacidn de actualidad y deportiva. Incluso en la eleccién
musical, son precisamente los jovenes los que se decantan por emisiones automatizadas
sin presencia de disc jockeys® o presentadores. Pese a que la tendencia creciente del po-
dcast es significativa, los jévenes no integran su consumo en sus habitos diarios. En este
sentido, algunos operadores como la BBC ofrecen audios a la carta en plataformas de
streaming musical como Spotify, que son empleadas como nuevas redes de distribucion
del contenido sonoro. Otra de las conclusiones relevantes es la preferencia por el consu-
mo individual y la consolidacién de la dimensidn tactil ya que el acceso al audio se produce
mediante el tacto (Spotify Advertising Wrapped, 2021). “La dimension tactil de la escucha
digital presenta nuevas y relevantes oportunidades de adecuacién del producto sonoro a
los oyentes, especialmente a un perfil de la audiencia con mayor propensién a todo tipo
de gestos hapticos” (Gazi y Bonini, 2018, p. 109; Munsch, 2021).

Resultados similares se encuentran en los estudios realizados por las autoras
Lépez-Vidales y GOmez-Rubio (2021), que dirigen su investigacidon a analizar el cambio
de comportamiento en el consumo de medios entre Millennials y Centennials. Entre las
conclusiones mas relevantes, destacan cémo los jovenes pertenecientes a la Generacidn
Z evidencian una desconexion profunda hacia los medios de comunicacién tradicionales,
encontrando en las redes sociales y plataformas digitales su fuente de informacién y en-
tretenimiento. Con respecto al audio, constituyen una generacion plenamente digital y
audiovisual, con clara preferencia por contenidos dotados de imagen. Los mds jovenes
rechazan el contenido informativo o contenido en general procedente de programas me-
diaticos. Los mas jévenes tampoco sienten afinidad por el podcast. En ese sentido, los

menores de 21 afios apenas conocen plataformas de descarga especificas de podcasting.

Ademas de este aspecto vinculado con el consumo sonoro en medios, es intere-
sante apuntar el crecimiento en la utilizacion de archivos de audio mediante aplicacio-
nes de mensajeria instantdnea como WhatsApp, o chats incluidos en redes sociales como
Instagram y TikTok. Segun Gomez-del-Castillo (2017), la comunicacién por mensajeria
instantdnea ha dejado de ser Unicamente textual, incrementandose el empleo de image-
nes, videos, stickers y archivos de voz, especialmente entre los usuarios mas jévenes. En
concreto, se percibe que el uso de audios estd sustituyendo a las llamadas tradicionales y
favorece el didlogo mediante intervenciones mas largas (Munsch, 2021). El consumo au-

diovisual propio de esta nueva era se caracteriza por un comportamiento mas individual

88 En castellano: “pinchadiscos”. Persona que se dedica a reproducir o presentar musica ante el publico.
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y aislado. Se produce un acceso al contenido desde el mévil o dispositivos portatiles, de
manera mas solitaria e intima. La escucha se realiza mediante el uso de auriculares simul-
taneando el visionado de imagenes (PWC, 2019; Tarzan et al., 2019). En este contexto, el
desarrollo de la tecnologia 5G aporta mejora las condiciones en el acceso a contenidos en

tiempo real.

1.4. Influencia de la pandemia provocada por la COVID-19 en los habitos de consumo

sonoro de la Generacion Z

Segun el estudio Spotify Advertising (2021), durante el periodo de pandemia, el
audio fue el gran protagonista de la nueva realidad de las personas que escogieron este
formato para acompafiar su vida personal. Los datos arrojados por la encuesta realizada
a 9.000 participantes de entre 15 y 40 afios en abril de 2021, expresan que el audio ha
contribuido a la sensacién de las personas de sentirse mejor preparados para afrontar la

nueva normalidad.

Algunas de las claves mds significativas de este estudio se resumen en los siguien-

tes aspectos:

¢ El audio ha constituido un recurso de valor para acompanar las actividades dia-
rias. El 79% de los oyentes afirmaron haber escogido el audio para escapar de la
fatiga visual provocada por la sobre exposicién de las pantallas (Spotify x IPG, Di-
gital Audio Expansiveness, 2021). Los datos de consumo de la plataforma de Spo-
tify se incrementaron en mas de un 22% del total de minutos escuchados por los
usuarios entre 14 y 44 aiios de 2020 a 2021. El 69% de los usuarios pertenecientes
ala generaciéon Z y Millennials afirmaron consumir audio digital durante sus tareas
diarias de trabajo y estudio (Spotify, 2021).

e Elsonido se ha convertido en un punto de unién entre diferentes culturas. Ante
la dificultad de contactar con familia y amigos, las personas buscaron en el sonido
un canal con el que compartir emociones y vivencias (Rodero, 2000b). En ese sen-
tido, el 59% de los usuarios de Spotify, integrantes de la Generacién Z y Millennials
reconocieron haber compartido contenido sonoro con amigos para mantener el
contacto. “En 2021 se compartieron mas de 2.100 millones de canciones, progra-
mas, albumes vy artistas a través de Spotify, y se crearon mas de 22 millones de
listas colaborativas en la plataforma”. También, millones de personas asistieron
a conciertos y espectdculos virtuales. La lista Viral Hits de Spotify experimentd
un crecimiento del 111% de los minutos de escucha entre 2020 y 2021 (Spotify,
2021).
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e El sonido ha favorecido armonia familiar permitiendo una escucha conjunta.
Los altavoces inteligentes favorecieron experiencias de entretenimiento en grupo.
Los datos demuestran un incremento del 29% del tiempo total de escucha me-
diante altavoces inteligentes. El 63% del audio escuchado en el hogar, procedia de
dispositivos wearables®, el 57% de altavoces inteligentes, el 31% de internety en
un porcentaje menor, del televisor. Los podcasts aportaron nuevas experiencias
sonoras a los oyentes. El 68% de los usuarios de la Generacidn Z y Millennials reco-
nocié que el audio en streaming favorecié el acceso a nuevos contenidos (Spotify
Culture Next Global, 2021). El consumo de podcast se elevé en un 34% en la franja
de edad de entre 15 y 44 afos, incrementdndose ademas el tiempo de escucha en
mas de un 83%. Un crecimiento muy significativo que permitié la entrada de te-
maticas muy variadas destinadas a perfiles de publico diverso. Entre los titulos de
podcast mas demandados: el programa de humor aleman Gemischtes Hack o Cri-
me Junkey. Entre los segmentos de publico que han provocado este crecimiento
se encuentra los padres y madres, con un 64% y 66% de aumento respectivamen-
te, seguidos de otros grupos como padres primerizos, creadores de tendencias,
gamers®, salud y bienestar, amantes del fitness, foodies® y pioneros tecnoldgicos
(Datos globales propios de Spotify).

e El sonido, en especial la musica, fue una herramienta expresiva fundamental
para canalizar la tensién emocional de cada momento. Durante el tiempo de con-
finamiento, las 20 playlists mas escuchadas incluyeron tematicas enormemente
variadas desde relajante a energéticas, demostrando la necesidad de adaptar el
sonido a cada momento y estado de animo. De tal forma que el numero de lis-
tas personalizadas crecieron mas de un 34% a nivel mundial del 2020 al 2021.
Las listas de contenido de caracter apasionado lideraron el ranking de categorias
demandadas, con un 87%, seguidas de contenido musical desenfadado, sensual,

rudo-bravo y enérgico.
2. Tendencias en el consumo sonoro

Durante cien afios de historia, la radio ha constituido el medio protagonista de
la comunicacién sonora por tratarse de un medio cercano, afectivo y muy préximo a la
realidad politica, econdmica y social de la sociedad en cada momento. Segin Deloitte

(2020), las cifras en el nimero de oyentes correspondientes al primer centenario, pese a

89 Dispositivos tecnoldgicos disefiados para llevarse puestos, adaptados para la anatomia humana.

90 Jugadores. Aficionados a los videojuegos.

91 Personas a las que le gusta disfrutar de experiencias gastrondmicas de calidad. Amantes del buen comer
y beber.
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acusar un evidente desgaste, no son tan negativas como los datos televisivos, cuya caida
en audiencia es tres veces superior a la radio. Por tanto, el medio sonoro sigue siendo el
soporte medidtico creible y efectivo. Cualidades que atrae a los anunciantes, puesto que,
ademas, supone un menor riesgo de zapeo y garantiza un mayor retorno de la inversidn
(EDU, 2020).

El nuevo contexto mediatico esta caracterizado por la libertad y flexibilidad en
el consumo, tanto de informacidn como de entretenimiento, por parte de las nuevas au-
diencias. Este factor es el que mas ha influenciado el desarrollo de los contenidos sonoros
(Serrano-Puche, 2017). El crecimiento del consumo digital supone una oportunidad rele-
vante para posicionar el audio en el centro de la comunicacidn y las interacciones digita-
les. Este nuevo audio digital abarca mas alla de los contenidos mejorando la calidad de las
experiencias entre el emisor y su comunidad, adaptandose asi a los nuevos usos y publicos
(Martinez-Costa y Prata, 2017). A este contexto, se suma, ademas, la irrupcion de nuevos
modelos de negocio de pago por suscripcién, como la tarifa plana (Seemann, 2017). La
radio tradicional se ve pues inmersa actualmente en un nuevo universo conformado de
nuevas plataformas, formatos y herramientas de audio digital que ya no se rigen por idén-
ticos patrones de espacio y tiempo. Se impone un nuevo consumo asincrénico, no lineal,
de bajo demanda de contenidos generalistas y especializados destinados a audiencias de
nicho. Una escucha personalizada no solo a nivel tematico, sino también en cuanto a los

tiempos y busquedas de ese contenido sonoro (Pérez y Sobrino, 2018).

En lineas generales los formatos de audio digital se perciben como buenos vehi-
culos de informacidn publicitaria, pese a ser percibida como interrupcidn en su escucha.
Las marcas han ido adquiriendo conocimiento y experiencia a la hora de sacar provecho
del audio, no Unicamente por el aumento en los habitos de escucha, sino también porque
los estudios demuestran la eficacia del formato sonoro. Los altavoces inteligentes siguen
manteniéndose como tendencia al alza en el consumo sonoro de las personas. El coche
conectado con un incipiente 14,3% de penetracidn comienza a situarse como un nuevo
dispositivo efectivo de escucha de audio digital. La musica es el contenido lider en la escu-
cha del audio digital. 8 de 10 oyentes declaran escoger la tematica musical. Los formatos
de musica a la carta y radio en directo crecen en presencia. Los oyentes atraidos hacia
contenidos sonoros digitales declaran sentirse motivados por lo flexible, practico y variado
del formato. Se trata de un tipo de consumo de alto engagement y fidelizacién (IAB Spain,
2021)

El impacto publicitario es significativamente alto en el contexto de audio digital. El
43% de los oyentes manifiestan que los mensajes publicitarios sonoros recibidos influyen

en su decision de compra. Los dispositivos de asistentes de voz son empleado por mas
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de la mitad de los oyentes de manera intensa y diaria. Los smartphones y los altavoces
inteligentes son los dispositivos mas empleados para la escucha de musica e informacién,
principalmente. La mitad de las personas encuestadas posee el asistente de voz Alexa. Por

detras, le siguen Google Assistant y Siri.

Con respecto a afios anteriores, crece el volumen de suscripciones de pago, sien-
do Spotify la plataforma mas generalizada, seguida por Amazon Music. El interés profe-
sional también aumenta. Se incrementa la integracién de la publicidad programatica en
el audio digital. De acuerdo con los resultados de los informes documentados, el oyente
no solo acepta la incursién de marcas en su contenido sonoro habitual, sino que, ademas,
se favorece el reconocimiento y recuerdo de las mismas. El Branded podcast se configura
como un formato en alza incorporando contenidos de mayor calidad y creatividad. Otra
de las tendencias apunta a la incorporacion de voces conocidas en los formatos sonoros

publicitarios.

Los nuevos formatos de voz como son el podcast ganan presencia en este nue-
vo ecosistema mediatico, favorecido por el evolucion y sofisticacion de las prestaciones
técnicas de los smartphones, que posibilitan la escucha movil, caracteristica de los nue-
vos tiempos (McClung y Johnson, 2010; Newman, 2018). Ademas, los nuevos contenidos
de audio son empaquetados de forma asincrénica, atemporal y ofrecidos a demanda a
un usuario que demanda tematicas de nicho. Esta circunstancia constituye un gran po-
tencial para las radios tradicionales y también, para las nuevas plataformas que pueden
desarrollar contenido exclusivo para este formato y, de esa forma, acceder a audiencias
mas jévenes, digitales y méviles, mediante contenido mds novedoso, original y universal
(Newman y Gallo, 2019). El nuevo comportamiento en el consumo audiovisual también
es caracteristico de esta nueva era. Se trata de una actitud mds individualizada y aislada.
Las personas acceden al contenido de entretenimiento de forma mas solitaria, desde sus
moviles o dispositivos portatiles y, ademas, lo hacen con auriculares favoreciendo un vi-

sionado y escucha mds intima e intensa (PWC, 2019).

Por otro lado, el crecimiento en el nimero de usuarios de altavoces inteligentes
y asistentes de voz es un dato incuestionable, tal y como sefiala el informe elaborado por
PWC (2019), el nimero de dispositivos crecera hasta los 440 millones entre 2019 y 2024,
un dato que supone un 38% de incremento en el volumen de consumo. Esto hace suponer
que la voz pasa a convertirse en una herramienta esencial de contacto con los usuarios,
animando a las empresas a desarrollar iniciativas y estrategias de acuerdo con este nuevo
enfoque; la estrategia sonora de sus marcas. En este contexto, el desarrollo de la tecnolo-
gia 5G favorece las posibilidades de acceso a datos y contenidos en tiempo real. Ademss,

es importante tener en consideracion otros factores como son la irrupcién de los vehicu-
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los conectados, la sofisticacion de las plataformas de musica en streaming y diversificacion
de las grandes plataformas de creacién de contenido sonoro: Audible, Podimo, Spotify,
Storytel, entre otras, que favorecen nuevas y mas variadas experiencia de voz, ademas de

la consolidacién de las nuevas tecnologias conversacionales.
3. Oportunidades de los nuevos formatos sonoros publicitarios

El vertiginoso desarrollo tecnoldgico de los teléfonos y dispositivos, dotados de
altas prestaciones en descarga, almacenaje y reproduccién de contenido, ha provocado
un crecimiento exponencial en la oferta de informacidn. Resurge la demanda de nuevas
narrativas sonoras de ficcidn y no-ficcién. Formatos como los audiolibros y el podcasting
emergen con fuerza integrando el nuevo escenario transmedia. Espafia es uno de los pai-
ses que mas crecimiento registra en la categoria podcast. En cuanto a ingresos publici-
tarios, a nivel internacional, los podcasts estan generando unos ingresos de 1.300M de
ddlares, una cantidad que se estima que se multiplique por seis en 2030 (Ipmark, 2021).
El consumo de audiolibros no se queda atras y se calcula que los ingresos de esta industria
se cuadripliquen, pasando de los 5.000M a los 20.000M de ddlares en 2030. Un escenario
gue favorece que la voz y el audio adquieran mas protagonismo en la interaccién entre
marca y consumidores, potenciando la conexién emocional y el recuerdo. Tal y como se
expone en dicho articulo, la velocidad en el ritmo de vida actual provoca que la voz habla-
da sea cada vez mds relevante como medio para mostrar la voz de la marca y también su
storytelling® mediante podcast. Poder hablar de manera directa y préxima a los usuarios y
consumidores exige un esfuerzo estratégico por parte de las marcas y medios, que deben

definir el tono y estilo de voz que mejor expresen sus valores de marca (lpmark, 2021).

En este contexto, los medios de comunicacion perciben el gran potencial de los
contenidos sonoros producidos con calidad y su eficacia para conectar con nuevos publi-
cos (Pifieiro-Otero, 2019). En esta nueva comunidad digital, y tal como sefiala, Vidal-Mes-
tre (2018), la inclusion del sonido en los contenidos de las marcas supone estrategias de
posicionamiento y diferenciacidon oportunas y eficaces. En ese sentido, las marcas han
entendido la oportunidad de conectar con sus publicos, especialmente con los segmentos
mas jévenes, a través de formatos sonoros agiles, breves e interactivos (Pedrero-Esteban
et al., 2019).

Para Kotler (2011) y Freire (2018), el contenido audiovisual es un elemento esen-

cial de vinculacion con el nuevo consumidor, también denominado usuario 3.0. Este nuevo

92 Técnicas narrativas de relato que, en el ambito del Marketing, emplean las marcas para contar historias
con intencidén de transmitir valores asociados a su posicionamiento y valores.
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usuario constituye una evolucion natural del prosumidor o prosumer® definido por Tofller
(1981), caracterizado por colaborar en la generacién de contenidos de las marcas. Youtube
o Vimeo se configuran como los grandes medios audiovisuales, soportes fundamentales
para la difusién de los videos integrantes de las campafias publicitarias. En este contexto,
las marcas se afanan por producir mensajes impactantes que garanticen la atencidn, el

reconocimiento y recuerdo de la audiencia.

Segln Rodero et al. (2019), el ritmo acelerado de la vida actual provoca un cambio
de habito en el consumo de informacion, favoreciendo que el entretenimiento ocupe una
parte esencial en la eleccién del contenido preferente. Esta circunstancia ha ayudado a
recuperar el valor de la ficcién sonora. La ficcidon sonora contribuye a la generacién de ima-
genes mentales y motiva importantes reacciones emocionales en el oyente. Ademas, el
disefio sonoro se ha sofisticado en los Ultimos afios contribuyendo a generar experiencias
mas intensas e inmersivas, mas intimas y personales. El desarrollo de contenidos sonoros
permite también el acceso a nuevos publicos, mas jévenes, habituados en el manejo de
formatos digitales. El crecimiento de la motivacién y fidelizacidon de estos publicos de-
pendera de la adecuacion de las tematicas y narrativas que conecten con sus gustos, tal
y como esta ocurriendo en otras plataformas de consumo audiovisual mas consolidadas

entre los jévenes como son Netflix, Youtube y los videojuegos.

La introduccién del podcasting al lenguaje radiofénico supone multiples oportu-
nidades para el contenido sonoro. No solo favorece la participacion y la interaccion del
oyente, también da cabida a multiples campos tematicos como el educativo, artistico, cul-
tural, empresarial, entre otros. Permite, ademas, incorporar elementos textuales y multi-
media permitiendo experiencias mas ricas y completas. En definitiva, los nuevos formatos
sonoros se adaptan mejor al nuevo perfil de usuario digital. “Del podcast se espera una
nueva oferta de contenidos y de nuevos tratamientos sonoros. Nuevos sonidos, nuevas
formas de expresion y de relato. La aportacion digital no puede quedarse en una simple

continuacién de la analdgica” (Ferndandez-Morales, 2010, p. 33).

Por tanto, la integracién del sonido, y en especial de la voz, de manera planificada
en la estrategia de comunicacién de las marcas constituye un recurso efectivo de diferen-
ciacién en un momento, ademas, caracterizado por una atencion dispersa, simultanea e
interrumpida. Precisamente la disciplina del branding sonoro trata de discernir qué recur-
sos sonoros se adaptan mejor a la identidad de la marca y a los valores que esta pretende
expresar en sus comunicaciones (Vidal-Mestre, 2018). Las marcas emplean un lenguaje

cada vez mds universal y utilizan formatos que se entrecruzan en diversos medios y plata-

93 Consumidor que participa en el proceso de disefio del servicio o producto.
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formas generando territorios “que estan construidos en relaciéon con un tono y cédigo ver-
bal propio, disefian universos narrativos, y ofrecen contenidos de valor para las personas”
(Freire, 2018, p. 22). Frente al objetivo de cobertura, impera el objetivo de la conectividad
mediante la vinculacién emocional entre la marca y el consumidor. Lo que emociona que-
da en el recuerdo, persuade y crea vinculos. Es precisamente en este ambito, en el que el
contenido sonoro vy, especialmente, la voz encuentra un rango de crecimiento y expansion

de enorme potencial.

Para Rincdn (2006), el estilo de la narrativa de la nueva publicidad es el de la se-
duccién mediante la combinacion de imagenes, sonidos y sentidos. El gran reto para me-
dios y anunciantes reside en disefiar tematicas y contenidos sonoros que se adapten a los
intereses sociales y personales de los adolescentes, y aprovechar esa actitud consciente,
activa e individual en la escucha, reafirmada por el uso de auriculares (Pedrero-Esteban
et al., 2019). Entender como se lleva a cabo los procesos atencionales del receptor en
funcién del uso de la voz es esencial para comprender la relevancia y eficacia del mensaje
sonoro como factor clave en la estrategia de comunicacién de las marcas, especialmente
aquellas que destinan su comunicacion a los publicos mas jovenes. Por este motivo, inves-
tigar y analizar la influencia de la voz en la percepcidn de valor de la Generacion Z, es el

objetivo fundamental de la presente tesis.
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I1l. ANTECEDENTES EN EL ESTUDIO DE LA VOZ
1. La medicion del sonido

La acustica es la ciencia del sonido. Este concepto integra el estudio de su pro-
duccién, propagacion, recepcion, perfeccidon y efectos provocados sobre la materia. La
psicoacustica es el drea, dentro de la acustica que se dedica a la percepcion del sonido. Tal
y como expone Alarcos (1974), el sonido puede definirse como un conjunto de vibraciones
o0 movimientos recurrentes de un cuerpo dentro de un medio de transmisién eldstico. La
produccion de sonido es un fendmeno mecdnico que precisa de la existencia de masa y
elasticidad para llevarse a cabo. Desde la perspectiva de la percepcion humana, se entien-
de por sonido a las vibraciones correspondientes a determinada frecuencia, entre 20 Hz y
20 KHz, de las moléculas de un medio de transmision eldstico. Tal recurrencia debe provo-
car una presion acustica igual o superior al minimo de intensidad necesario para percibir
dicha frecuencia (Delgado, 2001). Se entiende por frecuencia el nimero de recurrencias
por unidad de tiempo. La duracién de una recurrencia de la masa vibrante se denomina
periodo. Una vibracion, ciclo o recurrencia por segundo se corresponde con una frecuen-
cia de 1 Hz. Un oido humano, en condiciones normales, esta capacitado para percibir
como sonido las vibraciones comprendidas entre 20 y 20.000 ciclos por segundo o her-
cios. La longitud de onda es la distancia recorrida durante un periodo por una onda que
se propaga a través de un medio, desde una fuente emisora hasta otra receptora. Cuanto

mas alta es la frecuencia de un sonido mas corta es su longitud de onda (Alarcos, 1974).

Rodriguez (1998), establece la diferencia entre los sonidos puros y los sonidos
compuestos. Los sonidos puros son aquellos constituidos por una sola frecuencia y que
ofrecen un resultado auditivo pobre y no especialmente agradable como, por ejemplo, un
pitido electrdnico o el sonido de un diapasén. Los sonidos compuestos, al contrario, estan
integrados por dos o mas frecuencias y sus resultados son enormemente diversos. Un
sonido compuesto puede ser consonante y, por tanto, es percibido como un sonido Unico
equivalente a una altura tonal concreta. Cada tecla de un piano produce una sensaciéon
tonal diferente, de mas aguda a mas grave. Esa sensacidon tonal viene determinada por
la frecuencia mas baja de ese sonido denominado, frecuencia fundamental o pitch. De
esta forma, todas las frecuencias que integran los sonidos arménicos son multiplos de la
frecuencia fundamental. Explicado de otra forma: en una voz de hombre muy grave y bien
timbrada, que ofrece una frecuencia fundamental de 80 Hz, todos sus armdnicos presen-
tardn unas frecuencias en torno a los 160, 240, 320, 400, 560 Hz. Existen sonidos desagra-
dables o con sensacion de suciedad acustica que no tienen una estructura de frecuencia

organizada, o lo que es lo mismo, no mantienen una relacidon armodnica con el pitch.
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En todo analisis acustico se diferencian tres tipos de instrumentos graficos: el os-
cilograma, el sonograma y el espectrograma. El oscilograma es un instrumento grafico
esencial para analizar y medir el sonido compuesto. Se podria decir que el oscilograma
es la primera etapa de referencia visual. “El oscilograma es la representacién grafica en
forma de onda de todas las variaciones eléctricas que ha generado un micréfono al ser es-
timulado por cierto sonido durante un tiempo concreto” (Rodriguez, 1998, p. 64). Dichas
variaciones oscilan alrededor de un eje integrado por las coordenadas de amplitud y tiem-
po. El oscilograma ofrece informacion sobre la duracién media de las vocales y las pausas
empleadas en las locuciones, lo que permite establecer comparaciones entre un estilo de
locucién u otra. La medicidon mediante oscilograma se emplea en el montaje audio-video

durante la edicion informatizada.

El sonograma es una herramienta muy empleada en fonética y traduce el aumen-
to de intensidad del sonido, es decir, la amplitud de la vibracidn, mostrando un aspecto
visual de mayor grosor y oscuridad de lineas. Es la representacién grafica de un sonido
compuesto que mas informacién simultdnea proporciona: altura tonal, intensidad y tiem-
po. Cuanta mds intensidad de frecuencias mas grosor de las lineas oscuras resultantes. El
espectrograma es una herramienta de andlisis de los sonidos completos muy habitual en
el campo técnico de la comunicacion audiovisual. De manera frecuente se emplea para
filtrar grabaciones de sonidos no deseados por ejemplo las grabaciones de didlogos en en-
tornos naturales. Los analisis espectrales permiten conocer las frecuencias de estas inter-
ferencias y eliminarlas. Un espectrograma se expresa graficamente mediante un conjunto
de barras verticales de diferente longitud y permite analizar con detalle la composicion de

la materia acustica en un momento temporal concreto (Delgado, 2001).
2. Revision bibliografica y documental del estudio de la voz

A pesar de que existen abundantes estudios en el ambito de la locucidn radio-
fénica, es dificil acceder a investigaciones focalizadas en la expresion oral dentro del con-
texto de la comunicaciéon audiovisual (Rodriguez et al.,1998). La carencia de este tipo de
estudios se debe fundamentalmente a la complejidad a la hora de analizar y medir de
manera objetiva la expresividad sonora del habla. Estudiar la expresividad sonora del ha-
bla requiere de herramientas metodoldgicas precisas capacitadas para demostrar cdmo
influyen las formas sonoras de la voz en el proceso comunicativo. A continuacion, se men-
cionan algunos de los autores de referencia en el estudio de la voz y su influencia en la

capacidad perceptiva del oyente.
2.1. Autores de referencia en el estudio de la voz

En los siguientes epigrafes se presentan los autores especializados en el estudio
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de la voz, cuyas investigaciones han sido tomadas de referencia durante la elaboracion de

la presente investigacion.
2.1.1. Angel Rodriguez Bravo

Doctor con premio extraordinario en ciencias de la informacion por la Universi-
dad Auténoma de Barcelona (1982). IV Premio a la Investigacion sobre Comunicacion de
Masas (1991). Es autor de la obra: La dimensién sonora del lenguaje audiovisual (Madrid,
2001; Sao Paulo: 2006). Profesor titular en la Facultad de Ciencias de la Comunicacién
(UAB).

En su tesis doctoral, Rodriguez (1989), dedica sus primeros estudios a comprobar
si la adecuada articulacion de las caracteristicas vocales por parte del locutor, podrian
provocar en la mente del receptor, impresiones intencionadas acerca de la imagen del
emisor. Es decir, de qué forma, gestionado los atributos vocales, podrian controlarse a su
vez, las percepciones formadas en el receptor acerca de las caracteristicas fisicas del locu-
tor. Con el objetivo de demostrar tal hipétesis, lleva a cabo estudios empiricos destinados
a analizar la relacién de las caracteristicas acusticas de la voz humana con la percepcion
generada por el receptor. A la capacidad del emisor de modificar los diversos rasgos de su

voz para alterar las impresiones causadas en el receptor, la denomina autoacustica.

De acuerdo con Rodriguez (1989), la radiogenia innata del locutor es un mito, y el
nivel de aceptacion de una voz determinada por los oyentes no depende de las cualidades
acusticas congénitas del locutor, sino de uso que este hace de su aparato fonador. El autor
define el término de radiogenia como la capacidad del locutor para transmitir inteligencia,
simpatia, sinceridad y equilibrio emocional. En ese sentido, la radiogenia esta directamen-
te relacionada con el nivel de agrado que esa voz produce en el receptor del mensaje y se
vincula a la cualidad sonora del timbre y se argumenta como “una actitud del locutor lo
ido” (Rodri-
guez, 1989, p. 258). En ese sentido, una de las conclusiones clave a las que llega este autor

bastante tranquila y amistosa como para que consiga un sonido relajado y ca

es que: un profesional, con la formacién adecuada, puede modificar su voz para adecuarla

a una determinada actividad profesional.

Rodriguez (1989) clasifica la expresion autoacustica en cuatro categorias, en fun-
cién del tipo de informacidn que pueden llegar a transmitir: Ideografico, vinculado al as-
pecto fisico de los emisores. Caracterial o afectivo, relativo al cardcter del emisor o su ac-
titud emocional. Encuadrativo, relacionado con el entorno social. Por ultimo, Sintomatico,

el relacionado con trastornos fisicos o psiquicos.

El analisis empirico realizado por este autor se basa el estudio de la relacién entre
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las diferentes frecuencias de la voz y las caracteristicas fisicas y emocionales percibidas
por el oyente y relacionadas con la imagen del emisor. Para la realizacion de la prueba
experimental relne las voces de ocho dobladores profesionales desconocidos para la au-
diencia entre los que se encuentran voces de mujeres y hombres. Todos ellos realizan dos
versiones diferentes del mismo texto, generando interpretaciones diferentes y variaciones
a través del uso de matices sonoros concretos. De entre todos los elementos sonoros, el
autor asocia el timbre de la voz con aspecto fisico y el tono y ritmo con el caracter y la ac-
titud. Los resultados y reflexiones aportados son especialmente Utiles para la elaboracion

de objetivos e indicadores de la actual tesis.

Las lineas siguientes recogen algunas de las conclusiones mas relevantes de la

investigacion:

e Como principal conclusion de la investigacién, el autor deduce que los oyen-
tes pueden crear una imagen muy concreta del emisor a partir de la informacion
que proporciona su voz escuchada. Las percepciones creadas por los receptores
coinciden entre si de forma significativa. Por tanto, se puede afirmar que existe
una correspondencia evidente entre la una voz y la proyeccién de imagen que
ésta produce en el recetor. Otra de las conclusiones interesantes aportadas por
Rodriguez (1989), tiene que ver con el significado expresivo de la seguridad. La se-
guridad en la voz es sindnimo del buen estado fisico. Por tanto, una voz segura se
corresponde a un fisico mas saludable o atlético. Esa misma asociacion se produce
entre el timbre y la percepcion de atractivo. En conclusidn, una voz segura y bien
timbrada, proyecta una imagen mas atractiva y seductora del hablante. La actitud
en la proyeccidon también es un factor destacado por este autor. La actitud apa-
sionada del receptor expresa dimension, volumen o presencia. En consecuencia,
una voz con actitud fria, humilde y poco relevante expresa poca importancia por
parte del hablante. Los rasgos fisicos detallados también pueden ser proyectados
en base a la informacidn que expresa la voz. La voz segura y extrovertida se aso-
cia con un emisor con presencia fisica atlética. La voz insegura e introvertida se
vincula a una complexién delgada, poco armdnica y atractiva. De la misma forma,
las percepciones de la voz también se corresponden con asociaciones vinculadas
con su aspecto fisico. Las voces timidas estan relacionadas con un color claro de
piel, ojos y cabelloy, al contrario, las voces de tono grandilocuente y resonante se

corresponden con una imagen de rasgos morenos: piel, ojos y cabello.

e Con respecto a aspectos vinculados con la edad, las voces duras y poderosas se
asocian con personas maduras, rudas, varoniles, mientras que una voz fina con-

duce a la proyeccién de un personaje de aspecto aninado, poco desarrollado y
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viril. Es relevante insistir en el hecho de que estas percepciones analizadas por el
autor no estdn basadas en la realidad. Es decir, en la mayor parte de los casos, las
respuestas mencionadas por los encuestados ante un mismo estimulo coinciden
en la percepcién provocada. La mayoria perciben un mismo aspecto del locutor
tras escuchar su voz. Sin embargo, la percepcidn provocada no coincide con la rea-
lidad, por tanto, ese locutor no presenta realmente el aspecto que su voz proyecta

(Campanella y Belin, 2007).
2.1.2. Emma Rodero Antén

Investigadora y profesora en el Departamento de Comunicacién de la Universidad
Pompeu Fabra de Barcelona. Doctora en Psicologia. Doctora en Comunicacion. Profesora
titular de Comunicacién Audiovisual y Publicidad en la UPF. Profesora de Produccién Ra-
diofénica en la UPSA. Especialista en Psicologia de la Cognicién y la Comunicacion por la
Universidad Autdnoma de Barcelona. Especialista en Patologia de la voz por la Universidad
de Alcala de Henares. Directora del Media Psychology Lab en la UPF. Ha trabajado en las
universidades de Indiana y California (UCLA). Imparte asignaturas de Oratoria, Locucion
audiovisual, Media Psychology y Publicidad sonora. Ha publicado 12 libros y cerca de 70

articulos cientificos sobre la voz, el sonido y la radio.

A lo largo de su extensa obra cientifica, esta autora ha aportado importantes ha-
llazgos acerca de la voz el medio radiofénico. También, ha destinado parte de su investi-
gacion a estudiar los nuevos formatos audiovisuales sonoros en colaboracidon con otros
investigadores especializados. Los resultados de su labor investigativa se evidencian en
numerosos articulos publicados en reconocidas revistas cientificas que constituyen refe-

rencias imprescindibles para la elaboracién de esta investigacion.

En sus inicios, Rodero (2001), dedica el contenido de su tesis doctoral y posterior
publicacion, titulada Locucidén Radiofdnica, a analizar la importancia de una correcta lo-
cucion en los medios audiovisuales y describe con detalle la técnica de la locucién, inten-
tando definir cuales son caracteristicas de una voz, masculina y femenina, valorada como
agradable por el oyente radiofénico, tratando ademds de averiguar cual es el tono acusti-
co adecuado. Los hallazgos aportados en su investigacion evidencian como la audiencia es
capaz de valorar y diferenciar entre una buena y mala locucién. De acuerdo con su estudio
experimental se puede establecer los criterios que definen una locucién inadecuada por

parte del oyente: voces aburridas, nerviosas, sin fuerza, sin credibilidad o poco naturales.

Roderoy Jiménez (2005), sefialan que la locucion es uno de los aspectos mas valo-
rados por las personas entrevistadas. Para Rodero y Barbeito (2008), las voces femeninas

estan destinadas a productos de moda, belleza e higiene, mientras que las voces masculi-
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nas lideran los anuncios de deporte, cultura, tiempo libre, cultura, ensefianza y medios de
comunicacién. En cuanto a los matices expresivos, Rodero (2005), coincide con Rodriguez
(1989), en la conclusién de que los tonos mas graves son mejor aceptados por los oyen-
tes, tanto en voces masculinas como femeninas. Para Rodero (2005, p. 7), “una voz grave
se percibe como mds segura y creible”. En un estudio posterior realizado por la misma
autora, destinado a averiguar qué tipo de voz es mejor valorada para el contenido infor-
mativo, se reafirma la preferencia de los oyentes hacia tonos mas graves, tanto para voces
masculinas como femeninas, obteniendo percepciones de valor como las que se detallan:
voces mas convincentes, seguras, inteligibles, creibles, comunicativas, cercanas, directas,
acogedoras, suaves, veraces, tranquilas y naturales. En el extremo contrario se sitdan ha-
bitualmente las voces agudas, a las que se atribuyen estos calificativos: frias, aburridas,
nerviosas, sin autoridad, informales, anifiadas o poco seguras y creibles (Rodero, 2007).
Los timbres vocales mejor valorados son aquellos que ofrecen resonancia, brillantez y cla-
ridad, puesto que se relacionan con seguridad y presencia. Todo lo contrario, ocurre con

los timbres apagados, menos resonantes y oscuros.

Rodero et al. (2010), investigan también el grado de influencia del género del lo-
cutor sobre la efectividad del mensaje publicitario y la importancia de su adecuacién con
la naturaleza del producto promocionado. Las variables analizadas en esta investigacion
fueron las siguientes: agradabilidad, claridad, correccidén, persuasiéon y credibilidad. Los
resultados de este estudio reafirman las conclusiones de otras investigaciones previas y
concluyen en la falta de evidencias a la hora de afirmar que la voz masculina aporta mayo-
res ventajas de eficacia con respecto a la voz femenina. Por lo tanto, la condicién del géne-
ro del locutor empleado en un mensaje comercial no determina su grado de efectividad.
Tampoco la adecuacion es un factor significativo. Por tanto, la voz masculina no necesa-
riamente consigue persuadir o comunicar mejor los beneficios de un producto destinado
a un hombre. Por el contrario, es frecuente que las voces femeninas consigan mejores
niveles de eficacia en determinados productos masculinos. En definitiva, la efectividad de
una cuia publicitaria no esta relacionada con el género de la voz escogida para su locucién
como tampoco esta comprobado que los productos para hombres o mujeres sean mejor

comunicados por voces masculinas o femeninas, respectivamente.

Uno de los estudios mas recientes, llevado a cabo por Rodero y Potter (2021), esta
destinado a analizar las diferentes estrategias que se emplean a la hora de enfatizar los
textos de las locuciones publicitarias. La investigacion se centrd en estudiar las reacciones
fisiolégicas del oyente ante cuatro niveles de enfatizacidn del texto: sin énfasis, moderado
bajo, moderado-alto y sobre-énfasis. Los resultados demostraron que los anuncios cuya
locucion presentaba niveles de énfasis moderado (bajo y alto) ofrece mejor respuesta

cognitiva por parte de los oyentes, en comparacion con otras estrategias con un uso nulo

176



o excesivo de énfasis.

Reuniendo los resultados aportados a lo largo de los afios de investigacién desa-

rrollados por esta autora, se podria determinas las siguientes conclusiones:

¢ Eltono es una cualidad sonora que suele relacionarse con sensaciones y atribu-
tos especificos: las voces graves se asocian con hombres serios, maduros o adul-
tos. Las voces medias y agudas se asocian con mujeres y se clasifican mediante

caracteristicas como infantiles, chillonas, dulces, familiares y alegres.

¢ El tono vocal estd directamente vinculado con la constitucidn fisica del emisory
por el género: el tono mds grave normalmente se corresponde con una voz mas-
culina y corpulenta y el tono agudo, con una voz femenina y con una complexion

fisica inferior.

e Las voces agudas son menos valoradas que las voces graves puesto que estas
Ultimas transmiten sensacidn de frialdad y poca credibilidad. Este tipo de voces
son menos atractivas en los hombres que en las mujeres, a las que se asocian to-
nos mds agudos de manera natural. La voz aguda de hombre no resulta atractiva
porque connota un rasgo infantil desprovista de valores asociados a la autoridad
y confianza, mientras que las voces agudas femeninas pese a ser mejor toleradas,

no son percibidas como voces serias ni creibles.
2.1.3. Armand Balsebre Torroja

Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Universidad Auténo-
ma de Barcelona. Profesor de periodismo radiofénico y creatividad audiovisual. Posee una
amplia carrera de investigacidn en el ambito del lenguaje radiofdnico, historia de la radio,
historia de la publicidad, publicidad radiofdnica y credibilidad audiovisual. Las aportacio-
nes de este autor han sido recogidas en numerosas ocasiones a lo largo de la presente
memoria de tesis doctoral. Por tanto, se trata de unas de las referencias mas inspiradoras
y relevantes en la revisidn bibliografica y posterior andlisis documental que da marco a

esta investigacion.

Una de las conclusiones mas significativas, aportada por Balsebre et al. (2006),
esta relacionada con los conceptos de espacialidad y tamafio. Los resultados obtenidos de
su investigacién demuestran que la gravedad de la voz esta asociada con la proximidad.
Una voz de tono grave expresa mas cercania y presencia o alude a un tamafio superior del
emisor y, por el contrario, una voz aguda expresa distancia o un tamafio inferior. Una per-

cepcién que se agrava si se combina con el atributo de la intensidad, provocando incluso la

177



sensacion de movimiento de un objeto por el espacio. Otro de los aspectos estudiados es
el de luminosidad y color. Los tonos agudos se vinculan con los colores claros y luminosos,
mientras que las voces de tono grave connotan oscuridad. La teoria luminica de la voz ha

sido ya descrita a lo largo de la presente investigacion.
2.1.4. Olatz Larrea Estefania

Profesora Doctora en Comunicacién en la Universidad Pompeu Fabra de Barce-
lona. Su carrera de investigacién estd orientada al estudio de los mensajes sonoros en
medios audiovisuales, en especial, al analisis de los procesos cognitivos de los mensajes
mediaticos en cuanto a la atencién y el recuerdo. Actualmente, su dedicacién investigado-
ra se dirige hacia el estudio de audiencias, desde la perspectiva de género y la representa-

cion de nifios y adolescentes en los medios.

Larrea (2014), aborda el estudio comparativo de los procesos perceptivo y cogni-
tivo que experimenta el oyente ante la escucha de una comunicaciéon radiofénica conside-
rando dos modalidades diferentes: la voz aislada y la voz acompanada con la imagen de su
emisor. De esta forma, analiza la influencia y los efectos de la imagen fisica sobre la per-
cepcioén de la voz por parte del receptor en un contexto radiofénico. Dicha investigacidon
profundiza en los mecanismos psicoldgicos integrantes en el procesamiento de la informa-
cion, haciendo hincapié sobre el tono y el timbre de la voz como los principales atributos
sonoros. Los resultados de la investigacion corroboran la hipétesis planteada. En primer
lugar, la inclusién de la imagen del locutor durante el proceso de escucha de un mensaje
si influye en el proceso perceptivo y cognitivo del receptor. La autora afirma que el oyente
gue conoce la imagen del hablante valora con mayor afectividad la voz percibida, tanto en
el caso de voces masculinas como femeninas. En segundo lugar, la percepcién de la ima-
gen influencia el proceso de generacién de imagenes mentales y condiciona la recreacion
visual en torno al aspecto del emisor. En tercer lugar, el conocimiento de la imagen del lo-
cutor resta relevancia al contenido de la noticia, puesto que la atencidn queda dispersa en
la recreacion de la imagen. En cuarto lugar, también, la influencia de la imagen del emisor
disminuye el grado de atencidn y concentracién destinado a la informaciéon. En quinto y
ultimo lugar, al igual que en los casos anteriores, el conocimiento de la imagen del locutor

provoca un nivel de recuerdo menor (Campanella y Belin, 2007).

En base a estas conclusiones, se puede afirmar que la informacién radiofénica
centrada Unicamente en la sefial sonora, exenta de cualquier informacién visual, favorece
en la eficacia sonora de las voces: mayor correccion, claridad y nivel de agrado. Por otra
parte, ofrece mayor libertad den la creacién de imagenes mentales por parte del oyente,

gue ocurre de manera instintiva y de acuerdo con los recursos perceptivos e imaginativos
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individuales. En este caso, segln la autora, las imagenes proyectadas son mas definidas
y realistas. La voz sin imagen favorece la atencidn y concentracién en la informacién con-
tenida en el mensaje vy, por ultimo, produce un mayor indice de recuerdo. En cuanto a la
imagen del locutor, las voces graves, tanto masculinas como femeninas, son consideradas
mas agradables y cercanas, se asocian con un aspecto fuerte, edad maduray color de pelo
moreno. Mientras que las voces agudas, y en concreto la voz aguda masculina, connota
un aspecto burldn, cémico y genera menor nivel de persuasién y potencia. Larrea (2014),
resume en tres las cualidades que debe tener un mensaje radiofdnico para que se produz-
ca una comunicacidn efectiva: un estimulo sonoro atractivo, un contenido que estimule la
imaginacién del oyente y una adecuacion a las caracteristicas de estructura del mensaje
atendiendo a la capacidad de procesamiento cognitivo del oyente como, por ejemplo, la
velocidad de lectura o la densidad informativa. Ademas, la autora concluye que cuanto
mejor esté modulada una voz en tono y timbre mas atractiva sera su locucidon y mas efec-
tivo serd el mensaje. Las voces mejor aceptadas por los oyentes son aquellas consideradas

como voces claras, correctas y agradables y, en consecuencia, creibles.
2.2. Investigaciones relacionadas con el estudio de la voz

A continuacidn, se establece un recorrido documental a lo largo de la historia reu-
niendo a autores de referencia, cuyas investigaciones han sido consultadas y tomadas de
inspiracién para la elaboracién de la metodologia y diseiio del trabajo de campo integrado

en esta memoria de tesis.
2.2.1. Investigaciones relacionadas con el estudio de la voz en el contexto espaiiol

En el &mbito nacional, destacan las investigaciones realizadas por los siguientes

autores:

e Carreray Fernandez (1988), realizan una investigacion destinada al estudio del
reconocimiento por parte del oyente de cuatro estados emocionales: alegria, tris-
teza, miedo y cédlera, a través de la informacidn no verbal del habla. Para ello,
emplean actores profesionales que interpretan estados emocionales diversos. Los
resultados de este estudio demuestran que los rasgos vocales no verbales propios
de la voz aportan informacién suficiente para expresar estados de danimo basi-
cos representados mediante las cuatro categorias emocionales testadas. Ademas,
existen algunas emociones mas faciles de interpretar que otras como son la célera

y la tristeza.

e Rodriguez (1989), define el método de analisis instrumental de la comunicacién

para el analisis cualitativo de un corpus de mensaje sonoro para medir la repre-
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sentacion imaginativo-visual en el proceso de percepcién de la voz. Introduce el

concepto de fonoestésica.

e Montoya-Vilar (1998), establece siete emociones basicas transmitidas en base
a la voz: deseo, rabia, miedo, angustia, alegria, sorpresa y asco. Esta autora estu-
dia también la vinculacién de las voces femeninas con valores estereotipados, en

el contexto publicitario.

e Abad y Fernandez (1990), estudian de qué forma el estado emocional del ha-
blante puede ser transmitido mediante su conducta vocal. Para ello, reine todas
las investigaciones previas basadas en los indicadores emocionales universales:

alegria, tristeza, miedo y colera.

e Rodero (2001), estudia el tono de la voz masculina y femenina en los informa-

tivos de radio.

e Garcia (2002), reafirma el desequilibrio en el uso de voces masculinas, presen-
tes en el 80% de anuncios de tv. Este mismo autor sefiala que las agencias de
publicidad consideran que las voces masculinas aportan valores asociados a la

confianza y seguridad, con respecto a las voces femeninas.

e Rodero et al. (2004), establecen los criterios de una correcta locucion en el

ambito publicitario.

e Jiménez-Martin y Rodero (2005), analizan la expresividad en los espacios infor-

mativos radiofdnicos.

e Gervas et al. (2005) realizan un estudio de la expresion oral empleada en la
lectura de cuentos en voz alta. Ambos autores reconocen el poder de la voz del
locutor a la hora de proyectar las emociones que caracterizan a cada uno de los
personajes. Los resultados de esta investigacion sefialan que las emociones de en-
fado, tristeza y miedo son las mas faciles de interpretar por los oyentes, mientras
gue la sorpresa vy la alegria resultan mas confusas de diferenciar. Tal y como ocurre
en investigaciones anteriores, el estudio se centra en la impresién del oyente,
pero no considera los criterios de uso que los locutores ejercen sobre su voz. Uno
de los aspectos mds aportadores de esta investigacion reside en la conclusién de
que los oyentes son capaces de valorar aspectos positivos y negativos a través de

pardmetros socialmente aceptados.

e Roderoy Del Aguila (2005), clasifican los tipos de voz empleados en el contexto
del doblaje.
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e Rodero y Campos (2005), estudian y establecen los criterios de las voces de los
presentadores de los telediarios televisivos. Los resultados de su investigacion se-
fialan que las voces responsables de los informativos son correctas desde el punto
de vista técnico, pero adolecen de expresividad y, por tanto, son menos atractivas

y eficaces.

e Balsebre et al. (2006), centran su investigacion en analizar las estrategias pu-
blicitarias de la radio. Recoge la teoria luminica de la voz y establece conexiones
entre percepciones cognitivas relacionados con la voz y valores asociados a proxi-

midad, personalidad e imagen.

e Gonzalez Martin (2006), corrobora la hipdtesis de que las voces graves mascu-

linas connotan mayores valores de confianza y credibilidad.

e Berganza y Del Hoyo (2006), investigan a cerca del reparto entre voces mas-
culinas y voces femeninas en los anuncios televisivos sefialando un desequilibrio
significativo entre hombres (77%) y mujeres (23%). Un estudio que ratifica las
conclusiones anteriormente aportadas por los investigadores McArthur y Resko
(1975), mediante su pionero sistema de categorizacion de estereotipos aplicada

al género en publicidad televisiva.

e Rodero (2007), realiza un estudio sobre el discurso periodistico con el fin de

establecer los criterios que definen una correcta locucion informativa.

e Peronay Barbeito (2008), de igual forma, estudian la presencia de la voz mascu-
lina en la radio concluyendo la predominancia de los locutores, en un 73%, sobre

las locutoras, en un 27%.

e Soto-Sanfiel (2008), analiza el efecto de la frecuencia de la voz (el tono) junto
a la percepcidn del rostro, en las impresiones generadas por los oyentes con res-
pecto a los locutores mediaticos. Los resultados de su investigacion revelan que el
tono afecta directamente en las impresiones y que la visualizacién del rostro influ-
ye en la valoracion de las voces agudas, medias o graves, condicionando también

el grado de credibilidad.

e Rodero et al. (2010), estudian la efectividad de las voces empleadas en las cu-

fias publicitarias y su adecuacién al producto promocionado.

e Fajula et al. (2010), investigan acerca de la presencia de la mujer en la publici-

dad radiofénica del prime time generalista.
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e larrea (2014), desarrolla en su tesis doctoral un estudio comparativo de la es-
cucha de la voz del locutor con y sin su imagen. Las conclusiones de este estudio
demuestran que la informacion visual influencia el proceso perceptivo de la voz
por parte del oyente. De tal forma que, los oyentes reconocen mayor efectividad
en el mensaje si disponen de referencia visual ademas de la sonora. Este estudio
también viene a reafirmar las conclusiones Rodriguez (1989), Rodero (2007), Co-
llins (2000) y Feinberg et al. (2008, 2011) en los que se determina que los tonos
graves son calificados como mas agradables, cercanas y de confianza, por la au-
diencia radiofdnica. Las ideas mas relevantes derivadas de este estudio confirman
que la voz del locutor posee una importancia esencial en el proceso perceptivo
por parte del oyente radiofénico, por tanto, supone una decisién fundamental de

cara a una comunicacion efectiva.

e Martin-Santana et al. (2015), realiza un estudio para analizar de qué forma las
voces de los locutores combinadas con las musicas empleadas influyen en la efi-
cacia de determinadas cufias radiofdnicas. Una vez mas, las conclusiones de esta
investigacion demuestran que las voces de tono grave infunden connotaciones
de rigor y credibilidad, independientemente del género del locutor empleado, y
ademas son percibidas como mas atractivas y entretenidas. En cuanto a las pre-
ferencias, las voces masculinas graves, de tono bajo, son apuntadas como mas

eficaces en términos de profesionalidad y confianza.

e Vidal-Mestre (2017), estudia la capacidad sonora y mnemotécnica del sonido,

dentro del ambito del branding sonoro.

e Rodero et al. (2018), analizan el crecimiento del peso de la voz en el contexto
digital.

e Perelld y Muela (2019), analizan el empleo de la voz en la publicidad radioféni-
ca con el fin de cuantificar y clasificar las diferentes tipologias de voz, reflexionar
acerca de los criterios de eleccién de los anunciantes y estudiar de qué formas
esas voces involucraban al emisor y al mensaje. El estudio abarca entre los afios
2009 y 2016. Los resultados de la investigacidon apuntan el incremento en un 52%
en el peso de voces de los consumidores y de los empleados de la empresa anun-
ciante. Como conclusién, los autores subrayan la infravaloracién de la radio como
soporte publicitario y el inadecuado empleo de las voces como recurso de identi-

ficacién y representacion para las marcas.

e Pifieiro-Otero (2019), demuestra en su investigacion que las voces femeninas

empleadas en los mensajes publicitarios radiofénicos siguen desempefiando roles
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clasicos: ama de casa, madre, esposa y se representan siempre vinculadas a espa-
cios domésticos. Ademas, los roles representados por las locutoras se atribuyen
a personas dependientes, a diferencia de las voces masculinas que desempefian
perfiles de narrador o celebridad. La autora sefiala que la existencia de estos este-

reotipos de género también ocurre en el medio televisivo.

e Pedrero-Esteban et al. (2019), realizan un estudio descriptivo sobre 1.004 ado-
lescentes con edades comprendidas entre los 13 y 19 afios, con el fin de analizar
sus habitos y preferencias en el consumo sonoro. Entre los resultados mas rele-
vantes destacan: la evidente desafeccion de los adolescentes por el medio radio-
fonico y también por el formato podcast, por entenderse una extensidn de este.
En general, los jévenes estan interesados por el contenido musical y expresan re-
chazo por el contenido integrado de palabra. La informacién sonora es empleada
en un contexto educativo y social y, especialmente, consumido en convergencia

con la informacién visual a través de sus propios dispositivos y smartphones.
e Rodero (2020), analiza los audiolibros como nuevo formato sonoro narrativo.

e Rodero y Potter (2021), ratifican el poder de influencia de los atributos vocales
del locutor en la percepcion de valor por parte del oyente, especificando que el
empleo del tono moderado-alto, propio de los mensajes publicitarios sonoros,
facilita el procesamiento de la informacidn, al mismo tiempo que sefalan el exce-
sivo énfasis caracteristico de la comunicacidn publicitaria ademas de un evidente
desequilibrio en el uso de voces masculinas frente a las voces femeninas. Con
respecto a este Ultimo aspecto, los investigadores apuntan que las voces agudas
masculinas son mejor aceptadas que las voces agudas femeninas. Otras de las
conclusiones es que el perfil de oyente femenino es mas sensible a los atributos
sonoros de la voz del locutor masculino, incluso si posee un tono de voz chirriante,
mientras que un hombre como oyente no es mas o menos influenciado en funcién

del género de voz empleado.

En la tabla 7 detallada a continuacidn se resumen las fechas, autores y tematicas

de las investigaciones mas relevantes llevadas a cabo en el ambito nacional.

Tabla 7: Investigaciones relacionadas con el estudio de la voz en el contexto espafiol.

Afo Autor/es Objeto de estudio

1988 Carrera y Fernandez Emociones vinculadas al habla
1989 Rodriguez Representacion visual de la voz
1998 Montoya-Vilar Emociones asociadas a la voz
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1990 Abad y Fernandez La emocion a través de la conducta vocal
2000 Montoya-Vilar Influencia de la voz en publicidad

2001 Rodero La voz en informativos de radio

2002 Garcia Reparto de voces masculina y femeninas
2004 Rodero et al. Criterios de la locucién publicitaria

2005 Jiménez-Martin y Rodero Expresividad de informativos en radio

2005 Gervas et al Expresion oral en la lectura de cuentos
2005 Rodero y Del Aguila Clasificacion de voces en el doblaje

2005 Rodero y Campos Voces de presentadores de telediarios en tv.
2006 Balsebre et al. La voz publicitaria en la radio

2006 Gonzdalez Martin Preferencia de las voces masculinas

2006 Berganza y Del Hoyo Voces masculinas y femeninas en tv.

2007 Rodero Criterios de la locucién informativa

2008 Perona y Barbeito Presencia de la voz masculina en radio

2008 Soto-Sanfiel Analisis del tono de voz junto al rostro

2010 Rodero et al. Efectividad de las voces en las cufias de radio
2010 Fajula et al. Presencia de voces femeninas en radio
2014 Larrea La percepcion de la voz con y sin imagen
2015 Martin-Santana et al. La influencia de la voz en las cufias de radio.
2017 Vidal Mestre La influencia del sonido en la percepcién
2018 Rodero et al. Presencia de la voz en el contexto digital
2019 Perell6 y Muela Clasificacion de voces de la publicidad en radio
2019 Pifieiro-Otero Estereotipos en la publicidad radiofénica
2019 Pedrero-Esteban et al. Consumo sonoro en adolescentes

2020 Rodero Estudio de los audiolibros

2021 Rodero y Potter Influencia de los atributos sonoros en la voz

Fuente: elaboracion propia.
2.2.2. Investigaciones relacionadas con el estudio de la voz en el contexto internacional

A continuacién, se destacan las investigaciones de referencia en el estudio de la

voz llevadas a cabo en el ambito internacional:

e Woolbert (1920), analiza de qué manera afectan los cambios de velocidad,
tono, fuerza y calidad en la atencidn del receptor, demostrando que un uso mo-
notono del habla produce menor nivel de atencidon que una forma de hablar con

mayor grado de variaciones.

e Pear (1931), pionero en la investigacion de acerca de la relacion entre las sefia-
les sonoras del emisor y las percepciones personales provocadas en el receptor,

constituye una de las resefias documentales mas relevantes en este campo. En
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su estudio, utiliza la voz de 9 emisores y mas de 4.000 receptores, demostrando
que el receptor podia obtener informacion precisa de la edad y el sexo del emisor,
e informacién mds imprecisa en lo relativo al lugar de nacimiento y ocupacion.
Posteriormente, muchas investigaciones contindan la linea de Pear, aportando
nuevas caracteristicas asociadas a la percepcién e interpretacién de las seiales
sonoras por parte del oyente con respecto al emisor, como son el tipo corporal,
la altura, el peso, la edad, la profesidn, el estatus o clase social, la raza, el sexo, la

educacion y la regién dialectal.

e Allport y Cantril (1934), llevd a cabo diez experimentos en el Laboratorio de
Psicologia de Harvard y en la estacion WEEI de Boston, mediante un aparato de
transmision y recepcién de radioteléfono. El estudio consistié en la seleccion de
doce rasgos de personalidad con el fin de comprobar la vinculacién de las per-
cepciones obtenidas de la voz por los oyentes en cuanto a personalidad y rasgos

fisicos, evidenciandose la influencia de los estereotipos.

e Fay y Middleton (1940), consiguen establecer una vinculacidn entre la percep-
cion de la voz y determinadas caracteristicas corporales, demostrando que los
estereotipos establecidos en relacién con percepciones asociadas a descripciones
extremas coinciden con la realidad. También analiza la asociacion entre determi-
nadas profesiones y percepciones de la voz, sin obtener resultados coincidentes,
excepto con oficios muy concretos como el de sacerdote que arroja mayor proxi-

midad de la realidad entre los datos obtenidos.

e Davis (1949), se concentra en analizar en qué grado la voz puede sugerir la edad
del locutor al oyente. Este autor fundamenta su estudio basdndose en investiga-
ciones previas que demuestran que el tono de voz varia con el paso de los afios,
provocando una bajada de tono gradual y relevante desde la edad temprana hasta

la edad madura.

e Glasgow (1952), realiza una investigacion comparativa entre las variables ento-
nacion y monotonia, demostrando que una entonacién mondtona y lineal produ-

ce una disminucién de la atencién en mas de un 10%.

e Diehl y McDonald (1956), analizan los factores del habla que mas dificultan la
comprension de la informacién y sefialan la cualidad nasal o el exceso de respira-
cion durante la emisién del mensaje como caracteristicas desfavorables. Sin em-
bargo, una voz calificada como poca estética o desagradable o incluso la ronquera,

no es advertida como un inconveniente relevante para la escucha.
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e Mysak (1959), por su parte, demuestra una conclusion inversa. Este autor es-
tudia el caso de personas de edades avanzadas cuyas voces experimentan una
evolucidn de su tono hacia valores mas agudos. En concreto, su estudio se funda-
menta en hombres y mujeres con edades comprendidas entre los 80 y 92 aios,
demostrando que los hombres poseen un tono mas agudo que hombres de edad
inferior. Los argumentos que justifican dicha variacion estan relacionados con
cambios fisicos y de tensidon que interfieren en el tono, flexibilidad, velocidad,

intensidad, cualidad vocal, control de la articulacién entre otros (Knapp, 1982).

e Harms (1961), dedica su investigacion a analizar la relacién entre los rasgos
sonoros de la voz y la percepcidn de estatus social a la que pertenece. Las conclu-
siones arrojadas en su estudio revelan que existe una correspondencia percibida
por los oyentes entre voz y estatus. Ademas, las voces asociadas a una clase social
superior gozan de niveles de credibilidad mayor por parte de los oyentes, que las

voces asociadas a un nivel social inferior.

e Starkweather (1961), centra su estudio en establecer una relacion entre las ca-
racteristicas de la voz y la emocién provocada en el oyente determinando que
las variaciones de tono, intensidad, velocidad y demads atributos sonoros influ-
yen claramente en la creacién de impresiones y opiniones por parte del oyente.
Pese a las conclusiones, este autor reconoce la imprecision y falta de detalle en
el conocimiento de los atributos concretos de la voz que son capaces de generar

determinadas emociones en el oyente.

e Diehl etal. (1961), afirma que unas condiciones desfavorables en la locucién de
un mensaje sonoro: poca calidad de voz, variaciones de tono, poca fluidez, errores
de pronunciaciéon no provocan dificultad en la comprensiéon de la informacion,

aungque si contribuyen a una experiencia de escucha mas desfavorable.

e Kramer (1964), dedica su trabajo de investigacion a analizar en qué grado la voz
aporta informacion acerca de los rasgos de personalidad del locutor, y en qué me-
dida los oyentes tienen la capacidad de percibirlos. Una de las conclusiones mas
significativas del estudio es la confirmacién de la relacion de los atributos sonoros
y los rasgos de personalidad, cultura o aspecto fisico asociados a éstos, pese a que
no siempre estos rasgos coinciden con la realidad. De acuerdo con este autor, los
registros de voz mediante espectrogramas permiten un analisis muy eficaz de las

sefiales acusticas.

e Davitz (1964), supone uno de los referentes mas importantes en el ambito de la

investigacion de la voz al aportar el Test de sensibilidad emocional. Dicha prueba
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trata de asociar las sefiales vocales escuchadas con emociones percibidas, con in-
dependencia de la informacién contenida en el mensaje sonoro. Para ello empela
diversas metodologias de estudio destinadas a disociar la informacién verbal de
la sefial sonora. Este test puede tratarse como Modelo acustico de credibilidad y
corrobora la hipétesis de que las cualidades de la voz de un locutor determinan el
nivel de atractivo y confianza percibido por el oyente. De tal forma que las voces
graves aportan madurez y mayor atraccidon que las voces agudas que son asocia-
das a perfiles mas infantiles y atractivos. Muchos de los patrones empleados en
el contexto comercial han partido de las conclusiones de este estudio, como es
el caso de la seleccién de voces empleados por los teleoperadores y asistentes

tecnoldgicos integrados por voz sintética.

Tabla 8: Test de sensibilidad emocional.

Estado Volumen Tono Timbre Velocidad Inflexion Ritmo Locucion
Firme
Afecto Suave Grave Resonante Lenta X Regular Ligada
Arriba
Colera Alto Agudo Brillante Rapida Irregular Regular Entrecortada
i Moderado Moderado Moderado Moderada Monétona Algo
Aburrido i Regular .
(bajo) (grave) (resonante) (lenta) ligada
X Moderado Moderado Moderado Moderada Preferente
Jovial . L. . Regular
(alto) (agudo) (brillante) (rapida) Arriba
. Normal Moderado Moderado Ligeramente Algo
Impaciente Normal i L X
(agudo) (brillante) (rapida) Arriba Entrecortada
Moderado . i
Alegre Alto Agudo i Rapida Arriba Regular
(brillante)
Triste Suave Grave Resonante Lenta Abajo Regular Ligada
. Algo Ligeramente Algo
Satisfecho Normal Normal Normal X Regular .
Resonante Arriba ligada

Fuente: Davitz (1964).

e Miller y Hewgill (1964), y posteriormente Sereno y Hawkins (1967), analizan la
relacion de la fluidez y velocidad de la locucidn con la eficacia en términos de cre-
dibilidad y persuasién. Las conclusiones alcanzadas asocian rapidez con efectivi-
dad, es decir, una forma de hablar mds agil y dindmica es mas creible y sugerente

gue un habla lento o con excesivas pausas.

e Ptacek y Sander (1966), investigan la vinculacién entre la voz y la percepcién
de edad.

e Ellis (1967), demuestra la habilidad de las personas para adaptarse a su entor-
no, imitando el modo de hablar de las personas que las rodean. Esa forma parti-
cular del habla favorece la identificacion del hablante a un determinado contexto

personal, familiar, profesional o educacional.

187



e Addington (1968), investiga a través de técnicas de analisis facial aplicada a
valores de personalidad y demuestra que los atributos sonoros de la voz son in-
terpretados de acuerdo con pensamientos estereotipados. En ese sentido, una de
las conclusiones mds significativa de su estudio es el hecho de que la personalidad
masculina es asociada a valores de poder fisico y emocional mientras que la per-
sonalidad femenina se relaciona con habilidades de caracter social o emocional.
También, el aumento en la intensidad del tono se asocia a connotaciones de per-

sonalidad mas positivos.

e Orr (1968), trata de analizar la influencia de la velocidad de la locucién en el
grado de comprensién y calidad de escucha por parte del oyente, llegando a la
conclusién de que las personas estan perfectamente capacitadas para entender
un mensaje a una velocidad superior a la normal, e incluso, es preferible un ritmo

agil en el discurso en comparacién con un ritmo lento.

e Goldman-Eisler (1968), estudia las caracteristicas del habla espontanea y su
efecto en la transmision de la informacidn. Los hallazgos de su investigacion con-
cluyen en que las dos terceras partes del lenguaje hablado esta constituido por
fragmentos inferiores a seis palabras y se emite de manera discontinua mediante
el empleo de pausas. Estas pausas pueden presentar duraciones diversas, entre
milésimas de segundos hasta minutos, y ayudan a expresar la intencién interpre-

tativa del locutor.

e Mehrabian y Williams (1969), concluyen su investigacion corroborando que, a
mayor entonacion, mayor volumen, mayor velocidad y también, mayor empleo de
recursos de vacilacién, mayor poder persuasivo se consigue en la locucién. En este
sentido, se demuestra que, en contra de lo que pudiera parecer, las pausas, silen-
cios y demads interrupciones no perjudican a la percepcion del oyente, por el con-

trario, puede favorecer en la interpretacién de la intencidn expresiva del hablante.

e Pearce y Conklin (1971), experimentan testando diferentes modos de locutar
en directo ante el publico. Las conclusiones que extraen es que la técnica y re-
gistro de cada locutor influye en los niveles de credibilidad, atencidn y simpatia,
pero no en el grado de comprensién del mensaje emitido. Es decir, independien-
temente de la forma de hablar que se emplee, el oyente es capaz de comprender
la informacién. Asunto aparte es la experiencia de la escucha y los valores percibi-
dos de empatia y confianza. De acuerdo con estos autores, el tono conversacional
empleado por un locutor es evaluado como préximo y sincero por el oyente y, en

consecuencia, predispone mas a la hora de decidir o mostrar una actitud determi-
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nada, aunque no garantiza determinada actuacion por su parte. Es decir, el tono
interviene en la percepciéon de valor, pero no afecta a la transmisién o compren-

sién de la informacidn esencial del mensaje.

e Weitz (1972), centra su estudio en el aspecto de la interaccién racial y ento-
nacion de la voz, como factor de identificacidn e interpretacién, mas alla que la

propia actitud verbal.

e Nerbonne y Hipskind (1972), realizan su andlisis a partir del sonido procedente
de una conversacién telefénica tratando de buscar connotaciones de asociacion y
diferenciaciéon entre las voces de hombres y mujeres, negros y blancos, personas
de complexién grande y pequeiia, ademas de otras caracteristicas como la edad,

el nivel educativo o la procedencia.

e Dominick y Rauch (1972), concentran su investigaciéon a comparar la influencia
en persuasion y eficacia de las voces masculinas y femeninas, estableciendo su

preferencia en funcién de la naturaleza del mensaje y el publico receptor.

e Scherer (1972), lleva a cabo un estudio para analizar la influencia de las va-
riables socioculturales en la percepcién de personalidad y rasgos a partir de las

sefiales vocales del hablante.

e Snyder (1974), aporta el enfoque del autocontrol a su investigacion, demos-
trando la capacidad de algunas personas para transmitir determinadas emociones

mediante el dominio de su expresién vocal o facial.

e McArthur y Resko (1975), pioneros en la categorizacidn de los estereotipos de

géneros empleados en publicidad.

e Hartman y Danhauer (1975), dedican su investigacidn a establecer una vincula-
cion entre la percepcion de la voz por parte del receptor con la edad correspon-

diente al emisor.

e Culley y Bennet (1976), dirigen su investigacion al analisis comparativo en el
empleo de voces masculinas y femeninas en publicidad y demuestran el predo-
minio de voces femeninas a la hora de promocionar productos destinados a mu-
jeres, como articulos de higiene y cosmética y la preferencia de hombres para

comunicar productos de &mbito masculino como accesorios para el automovil.

e Aronovitch (1976), realiza un estudio con el fin de analizar la relacién entre

las percepciones de personalidad y las propiedades vocales de la voz, tomando
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en consideracién el sexo del hablante. Las conclusiones confirmaron la correla-
cion entre las caracteristicas vocales de los locutores y los juicios de personalidad
asociados por parte de los oyentes y la influencia de los estereotipos culturales

atribuidas a los roles sexuales.

e Mamay y Simpson (1981), analizan las diferencias entre las connotaciones per-
ceptivas asociadas entre las voces masculinas y femeninas, con el fin de estable-

cer, la idoneidad del mensaje y publico.

e Knapp (1982), trata de analizar los factores que influyen en los juicios de valor
referidos a la percepcién de una voz. Estos factores estan integrados por las ex-
periencias personales, los estereotipos, las caracteristicas individuales de la res-
piracidn, ritmo, entonacion o la resonancia. Segun este mismo autor, el oyente se
adapta a las caracteristicas vocales del emisor para priorizar en el entendimiento
del mensaje, eso si, las cualidades de la voz influyen en la percepcion de perso-
nalidad y actitud o estado de danimo del emisor. Knapp (1982), insiste en que la
elaboracion de juicios es un proceso subjetivo dificil de estandarizar y, por tanto,
cada persona puede expresar o transmitir una emocidn dependiendo de multiples
momentos o circunstancias. Por tanto, ninguno de los estudios existentes puede
aportar conclusiones dogmaticas e irrevocables en cuanto a la relacidon de deter-
minados atributos sonoros con la emocidn que suscitan en quien los escucha. Lo
gue si es evidente, de acuerdo con este autor, es el hecho de que la entonacion
de la voz es capaz de transmitir informacién acerca del emisor; actitud, cambio de
intencidn, valores como la amistad, rasgos de la personalidad como la simpatia,
hostilidad o soberbia. Se trata de una informacién percibida por el tono y no por
las palabras del mensaje locutado. Los resultados de su investigaciéon apuntaron
una clara asociacion de las voces graves con adultos de complexidn fisica y fuerte,
con gran peso y altura. Por el contrario, las voces agudas se atribuian a mujeres y

jovenes, delgados y con menor corpulencia.

e Bennety Montero-Diaz (1982), dedican su investigacién a establecer la relacién

entre tipologias de voz y valores asociados en funcidon del factor de género.

e Bretly Cantor (1988), analizan la presencia de locutores masculinos en la publi-
cidad televisiva (91%) con respecto a las locutoras femeninas (8%), confirmando
que alo largo de la historia las voces con autoridad de la publicidad televisiva han

sido siempre las voces de hombres.

e Ferrante et al. (1988), investigan la idoneidad entre voces, masculina y feme-

nina, en relacion con la categoria del mensaje y caracteristicas del receptor, en el
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ambito de la television.

e Kinzel (1989), investiga la relacién entre voz y percepcion asociada en funcién

del factor de la edad del emisor.

e Wu y Childers (1991), centran su investigacion en analizar la vinculacién entre

voz y valor percibido de acuerdo con el sexo del locutor empleado.

e Gelinas-Chebat y Chebat (1992), estudian los efectos de dos de las variables
prosddicas: el tono y la intensidad de la voz sobre una muestra de estudiantes
canadienses en relacidon con dos mensajes publicitarios correspondientes a una
entidad bancaria destinada a jévenes. Las conclusiones aportadas afirman que
la voz mas eficiente es aquella que combina caracteristicas de baja entonacion e

intensidad.

e Zuckerman y Miyake (1993), realizan un estudio experimental mediante el ana-
lisis de espectrogramas y logran demostrar que los destinatarios de los mensajes
son capaces de emitir opiniones acerca de la personalidad del emisor de acuerdo
con las caracteristicas de su voz. En dicho estudio se concluye que las personas
atribuyen valores positivos de manera inconsciente a las voces mas atractivas.
La investigacién concluye en que las voces percibidas como atractivas favorecen
la identificacion entre emisor y receptor. Una de las ideas arrojadas en la inves-
tigacion sefiala que los tonos graves son mejor referenciados por los receptores

y estan vinculados con valores positivos asociados a la personalidad del emisor.

e QO’Sullivan Dutton y Rayner (1994), estudian el tratamiento de voces en Inglate-
rra apuntando la preferencia en el empleo de voces masculinas (89%) con respec-

to a las voces femeninas.

e Caruso et al., (1995), dirigen su investigacion a analizar la asociacién entre la

percepcién de la edad del locutor vinculada a la interpretacién de su voz.

e Van Dommelen y Moxness (1995), al igual que el caso anterior, destinan sus
estudios a la relacion de la percepcién de la voz con la constitucién fisica del ha-

blante.

e Gélinas-Chebat et al. (1996), afirman que las caracteristicas vocales presentes
en la locucién de un anuncio intervienen de manera decisiva en la actitud y com-
portamiento del oyente. La rapidez, intensidad y entonacion rdpida mejora la per-
cepcion de confianza, mientras que el condicionante del sexo no resulta relevante

en la opinidn del receptor. Tras realizar un estudio experimental mediante dos
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locutores profesionales interpretando cuatro tipos de voces y dos niveles de ento-
nacién, demostraron que las voces proyectadas con una intensidad alta provoca-
ban mayor credibilidad y mejor predisposicion de compra, que las voces locutadas

con una baja intensidad.

e Collins (2000), dirige sus investigaciones a analizar la vinculacién entre el tono
de la voz y atractivo percibido, incidiendo en el factor del género. Collins con-
cluye que las voces masculinas de tono grave son mas atractivas para el publico
femenino. Estos datos coinciden con los estudios Rodero (2001) que incluye en
su investigacion también a las voces agudas femeninas frente a las voces agudas
masculinas. Una de las conclusiones mas relevante de Collins es la afirmacidn de
que el receptor de un mensaje sonoro es capaz de atribuir caracteristicas fisicas,

como la edad, altura o complexién, Unicamente a partir de las voces del locutor.

e Whipple y McManamon (2002), demuestran a través de sus investigaciones en
el dmbito informativo, que las voces graves atribuidas a los locutores masculinos
connotan mayor sensacion de seguridad y confianza al oyente. Pese a los resulta-
dos arrojados por estos y muchos otros estudios, y tal y como demuestras estos
autores, no existen datos que demuestren que las voces masculinas son mas efi-

caces que las femeninas para la promocidn de productos neutros.

e Kraus et al. (2002), centran su investigacion en establecer criterios de corre-
lacidon entre la percepcidn cognitiva de una voz con la proyeccién de la imagen y

constitucion fisica del emisor.

e Bolls y Lang (2003), investigan la capacidad del mensaje sonoro para producir

imagenes mentales.

e Chattopadhyay et al. (2003), y posteriormente Dahl (2011), estudian el efecto
de la velocidad en la pronunciacion de las silabas, el uso de pausas entre las frases
y el empleo del tono en la locucién del mensaje publicitario radiofdnico. Los resul-
tados reafirman la hipétesis de que la rapidez en la pronunciacién de las silabas y
el uso de un tono bajo favorece una actitud mas favorable por parte del oyente,
mientras que el uso de pausas apenas interfiere en la comprensidn o percepcion

del mensaje.

e Bruckert et al. (2006), desarrollan una investigaciéon destinada a analizar los
parametros de la voz humana capaces de ejercer como indicadores fiables de las
caracteristicas fisicas del locutor, ademas de estudiar los criterios por parte de los

oyentes a la hora de percibir y valorar el placer de la voz y los rasgos del hablante.
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Los encuestados participantes del estudio evaluaron el atractivo vocal, la edad,
altura y peso de los locutores. Como dato significativo, es interesante sefialar que
los valores atribuidos a la simpatia se fundamentaron en el factor de la entona-
cion. Las conclusiones de este estudio determinaron que las mujeres emplean los
pardmetros de voz para evaluar las caracteristicas fisicas percibidas de los locuto-

res masculinos.

e Alstiel y Grow (2006), analizan el uso generalizado de la voz andnima y off en las

estrategias de la comunicacién publicitaria.

e Riding et al., (2006), dedican sus estudios a la vinculacién entre los rasgos vo-
cales y la percepcién de atributos relacionados con la personalidad del emisor, en

concreto, con el valor de la benevolencia.

e Potter y Choi (2006), estudian la capacidad de las voces en la creacidn de ima-

genes mentales.

e Bolls y Muehling (2007), al igual que el caso anterior, se centran en la relacién

de la voz y la capacidad de proyecciéon mental.

e Feinberg et al. (2008), realizan un estudio destinado a analizar la relacion entre
el tono de la voz femenina y las valoraciones de atractivo percibidas por parte de
los oyentes masculinos. Las conclusiones de esta investigacion determinan que
los hombres prefieren un tono alto de la voz femenina, al tono promedio habitual

propio de las voces de las mujeres.

e Potter y Callison (2009), centran su investigacién en la influencia de la percep-

cion de la voz en el proceso de recreacién mental.

e Feinberg et al. (2011), estudian los efectos del tono de la voz y la longitud vocal
en las preferencias de oyentes femeninas, con respecto a las voces masculinas.
Los resultados de la investigacidon apuntan a que las mujeres prefieren un tono
bajo en las voces de los hombres, cuando se asocian con tractos vocales grandes.
De alguna forma, esta investigacion viene a corroborar los hallazgos obtenidos por
Collins (2000), en cuanto a que las mujeres consideran que las voces masculinas
bajas son mas atractivas que las altas, aunque es relevante apuntar que dichas
conclusiones pueden ser adaptativas y requieran de estudios que abarquen mul-

tiples contextos.

e Warhurst et al. (2013), reunen los criterios y opiniones expresadas por los res-

ponsables de medios de comunicacién y educadores de voz con respecto a las
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cualidades vocales de un profesional de la radio. De esta forma establecen los
parametros esenciales para la formacidn de los profesionales de la comunicacién
radiofdnica. Las conclusiones de esta investigacion, basadas en el andlisis de las
respuestas aportadas durante las entrevistas a expertos, confirman que el perfil
de locutor radiofénico ideal se define como alguien facil de escuchar, polivalente,
con capacidad de leer y mantener una conversacion con el oyente natural y since-
ra. La capacidad de adaptacion, alterando el estilo de comunicar a las caracteristi-
cas demogrdéficas y culturales del publico receptor se considera un factor clave. En
cuanto a los atributos sonoros, tanto empresarios como educadores coinciden en
sefialar su preferencia por voces calidas, tonos graves ademas de valores de cla-
ridad, presencia, animacidn, vivacidad y sin defectos de articulacion. Otro de los
aspectos resaltados en la investigacidn es la importancia de la personalidad, de-
rivada de las cualidades de voz. En este sentido, las voces variables son asociadas
a un perfil de locutor mds extrovertido mientras que las voces claras se vinculan
con locutores mas competentes y experimentados. La calidez de la voz denota

confianza y honestidad.

e Wienery Chartrand (2014), analizan la efectividad de las voces empleadas en la
publicidad televisiva llegando a la conclusion de que las voces masculinas graves
producen mayores niveles de eficacia y credibilidad, cuando el receptor es tam-
bién masculino y especialmente, cuando se trata de un receptor femenino. Por el
contrario, el estudio demuestra que los hombres oyentes son menos sensibles al
género de la locucion del mensaje sonoro, influyendo de manera menos significa-

tiva que en el caso de las mujeres.

e McAleer et al. (2014), realizan un estudio experimental en base a ocho registros
diversos de la palabra Hello, con el fin de conocer cudl de las voces empleadas es

asociada con una comunicacion mas eficaz y persuasiva.

e Livingstone y Russo (2018), analizan el habla y canto, mediante el estudio de las
expresiones multimodales y dinamicas de las emociones, estableciendo una base
de datos que permita establecer asociaciones relevantes, entre expresién vocal y

emocion.

e Motoki et al. (2019), llevan a cabo un innovador estudio destinado a relacionar
el tono de voz con el sentido del gusto. Para ello realizan un test experimental
combinando textos publicitarios asociados a productos alimentarios con voz en
off. El resultado aportado suscribe la hipdtesis de que los tonos altos provocan

mayor atencidn y aceptacion hacia los alimentos que los tonos bajos y normales.

194



e Van Zanty Berger (2020), sefialan la carencia que existe en el campo de la inves-
tigacion en relacidn con los factores que motivan el poder persuasivo del habla. Su
analisis se fundamenta en cuatro estudios experimentales que testan la influencia
de laintensidad y la variacion del tono sobre las actitudes y elecciones del oyente.
Estos autores concluyen su estudio afirmando que: a mayor intensidad y variacion

del tono en la voz del emisor, mayor respuesta por parte del receptor del mensaje.

e Stern et al (2021), realizan un estudio entre 2.200 personas para comprobar
las percepciones asociadas a las voces graves, llegando a la conclusion de que la
voz grave se vincula a una personalidad dominante y extrovertida caracterizada
por una orientacién sexual mas libertada. Estos investigadores se inspiran en el
analisis aportado por el psicélogo social estadounidense Williams Dabbs, quien

investiga el efecto de la testosterona sobre las cuerdas vocales.

En la tabla 9 se resumen las fechas, autores y tematicas de las investigaciones mas

relevantes llevadas a cabo en el ambito internacional.

Tabla 9: Investigaciones relacionadas con el estudio de la voz en el contexto internacional.

Afo | Autor/es Objeto de estudio

1920 | Woolbert Cambios de velocidad y tono del habla

1931 | Pear Relacion entre sefales sonoras y percepcion

1934 | Allport y Cantril Influencia de estereotipos en la percepcion de voz

1940 | Fayy Middleton Relacidn de rasgos sonoros y rasgos fisicos

1949 | Davis Relacion de la percepcién entre voz y edad

1952 | Glasgow La influencia de la monotonia en la entonacion

1956 | Diehly McDonald Factores que dificultan la comprensién de la voz

1959 | Mysak Cambios en el tono en edades maduras

1961 Harms Relacion entre rasgos de voz y status

1961 | Starkweather Influencia de atributos sonoros de la voz

1961 | Diehtetal. Influencia de la locucion en la escucha

1964 | Kramer Relacion entre la voz y personalidad percibida

1964 | Davitz Test de sensibilidad emocional

1964 | Miller y Hewgill Influencia de la fluidez y la velocidad

1966 | Ptaceky Sander Vinculaciéon entre voz y percepciéon de edad

1967 | Ellis Influencia del entorno en el habla

1968 | Addington Influencia de estereotipos en la percepcion sonora

1968 | Orr Influencia de la velocidad en el habla

1968 | Goldman-Eisler Caracteristicas del habla espontanea

1969 Mehrabian y Williams Influencia de la entonacién, volumen, velocidad y
recursos de vacilacion en la percepcion sonora
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1971 | Pearcey Conklin Influencia del tono en la percepcién de valor

1972 | Nerbonne y Hipskind Connotaciones de las voces telefonicas

1972 | Weitz Interaccion racial y entonacién de la voz

1972 | Dominick y Rauch La influencia de las voces masculinas y femeninas

1972 | Scherer Relacién de variables socioculturales en la voz

1974 | Snyder Capacidad de autocontrol en la locucion

1975 | McArthur y Resko Clasificacion de estereotipos publicitarios

1975 | Hartmany Danhauer Relacion de rasgos sonoros y percepcién de edad

1976 | Culley y Bennet Predominio de voces en publicidad

1976 | Aronovitch Relacion de voz con percepcion de personalidad

1980 | Lassetal. Relacion de voz con percepcion de aspecto

1981 | Mamay y Simpson Diferencias de percepcién de acuerdo con el sexo

1982 | Knapp Factores de influencia en la percepcion de la voz

1982 | Bennet y Montero-Diaz Relacion entre tipos de voz y valores asociados en
funcién del factor de género

1988 | Bretly Cantor Reparto de locutores en publicidad televisiva

1988 | Ferrante et al. Idoneidad entre voces y producto anunciado en tv.

1989 | Kinzel Relacion de rasgos sonoros y percepcién de edad

1991 | Wuy Childers El factor de género en la percepcion de la voz

1992 | Gelinas-Chebat y Chebat Influencia del tono y la intensidad en la percepcion
sonora

1993 | Zuckerman y Miyake Influencia de la voz en la percepcién de valor

1994 O’Sullivan Dutton y Preferencia de voces masculinas sobre femeninas en

Rayner estudio de campo realizado en Inglaterra
1995 | Caruso et al. Percepcidon de edad en los rasgos sonoros
1995 Van Dommeleny Relacion de la percepcidn de la voz con la constitucion
Moxness fisica del hablante

1996 | Gélinas-Chebat et al. Influencia de la intensidad en la locucion

2000 | Collins Relacion del tono de voz y atractivo percibido

2002 | Whipple y McManamon ?nﬂuencié de las voces graves masculinas en el ambito
informativo

2002 | Krauss et al. Relacion entre voz y percepcién de imagen

2003 | Bollsy Lang Mensaje sonoro y proyeccion mental

2003 | Chattopadhyay et al. El efecto de la velocidad, pausas y tono

2006 | Bruckert et al. Influencia de las caracteristicas fisicas en la voz

2006 | Alstiel y Grow Uso de la voz andnima y off en publicidad

2006 | Riding et al. Relacion entre rasgos vocales y personalidad

2006 | Potter y Choi La voz en la proyeccién de imagenes mentales

2007 | Bolls y Muehling La voz en la proyeccion de imagenes mentales

2008 | Feinberg et al. Relacion entre voz femenina y percepcion percibida

2009 | Potter y Callinson La voz en la proyeccion de imagenes mentales
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2011 | Feinberg et al. Percepcidn percibida segun factor de género
2013 | Warhurst et al. Criterios cualitativos de un locutor en radio
2014 | Wienery Chartrand Efectividad de las voces de publicidad en tv.
2014 | McAleer et al. Estudio de percepcion sonora

2018 | Livingstone y Russo Relacidn entre expresidn vocal y emocién

2019 | Motoki et al. Relacion entre tono de voz y gusto en publicidad
2020 | Van Zanty Berger Influencia de la intensidad y la variacidn de tono
2021 | Sternetal. Relacion entre el tono grave y orientacion sexual

Fuente: elaboracion propia.
3. Resumen del andlisis bibliografico y documental del estudio de la voz

Existe un trayectoria muy amplia y diversa en la investigacién de los atributos so-
noros que se relacionan con las percepciones expresadas por el oyente, aunque la mayor
parte de los estudios se dedican al medio radiofénico, y no al audiovisual. Ademas, en la
mayor parte de casos, se centran en corroborar conclusiones de estudios precedentes
como son: la predominancia de las voces masculinas sobre las femeninas o el aspecto
del tono grave como factor mejor valorado por la audiencia a la hora de conseguir mayor
eficacia publicitaria. Analizando los hallazgos mostrados, se evidencia como dato coinci-
dente, la conclusidn de que los atributos sonoros son condicionantes esenciales en la per-
cepcién de la informacidn transmitida por el emisor, tanto de su personalidad, caracter,
cultura hasta de las caracteristicas fisicas del hablante. Asimismo, los estereotipos vocales
intervienen de manera sustancial en las impresiones formadas por el receptor. Queda
también demostrado que los oyentes son capaces de configurar impresiones acertadas
mediante la percepcién de la voz, sin la necesidad de interpretar las palabras integrantes
en el mensaje. Otro dato de significacién es el hecho de que variando cada uno de los
atributos sonoros como el tono, intensidad, velocidad, se puede mejorar los resultados de
comprension, credibilidad y persuasidn. Por otra parte, la mayor entonacidn, velocidad,

volumen y la menor presencia de interrupciones mejora la percepcion de la informacion.

Rodriguez (1989), Rodero (2007), Collins (2000), Feinberg et al. (2008, 2011),
entre otros, han centrado sus estudios en analizar la influencia de la voz sobre las sen-
saciones percibidas por parte del oyente, intentando relacionar determinados atributos
sonoros con las impresiones percibidas por el receptor. Los resultados de estos estudios
han coincidido en afirmar que las voces de tono grave son mejor valoradas que las agu-
das, atribuyéndoles sensaciones mas favorables, es decir, las voces graves son percibidas
como voces mas agradables, potentes y mds cercanas. Se puede justificar, a la vista de
estas conclusiones, que este es el principal motivo por el que las voces masculinas, graves

y timbradas, han constituido un registro de voz estandarizado y consolidado a lo largo de
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la historia de la publicidad.

Por otra parte, existen muchos estudios que demuestran que las voces graves son
consideradas mas atractivas y sugerentes por parte del oyente, sin embargo, no existen
evidencias que demuestren que una voz grave femenina es menos efectiva que una voz
grave masculina a la hora de prescribir una informacién comercial (Rodero et al., 2010;
Whipple y McManamon, 2002). Segun estos autores, la voz femenina es valorada como
mas efectiva a la hora de transmitir una prescripcién comercial, aunque superada por
la voz masculina en términos de persuasion. Otro asunto es la relacidon entre las voces
elegidas de acuerdo con el producto publicitado, en ese sentido, las voces femeninas son
empleadas en la mayor parte de anuncios cuando los articulos promocionados son de uso
femenino (Culley y Bennett, 1976; Green et al., 1991, Dominick y Rauch, 1972; Mamay y
Simpson, 1981; Ferrante et al., 1988). Segln estos autores, la capacidad de recuerdo de
un producto anunciado es mayor si la voz que lo prescribe es afin al producto, es decir,
una voz femenina en caso de productos destinados a la mujery, al contrario, una voz mas-
culina cuando se trata de productos dirigidos a hombres. Es cierto que, con el paso de los
afos, los locutores masculinos han ido asumiendo mayor peso de prescripcidn también
en productos de caracter femenino, como cosmeética, alimentacidén... una realidad que es
menos evidente en el caso de las mujeres, donde el crecimiento en parcelas propias mas-

culinas ha sido menor (Barbeito y Perona, 2008; Berganza y Del Hoyo, 2006).

Tras el andlisis bibliografico y documental, se observa, ademas, la carencia total
de investigaciones que analicen la relacién de la voz sobre el publico joven, y mas en
concreto, sobre personas pertenecientes a la Generacidén Z. Considerando la profunda
desconexién del usuario Z con el medio radiofénico tradicional y atendiendo al desarrollo
imparable de plataformas y asistentes vinculados a las tecnologias al servicio de la voz, se

considera especialmente oportuna la realizacién de esta investigacion.
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IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1. Objetivos

El objetivo general de la presente investigacidon es el de analizar la influencia de la
voz en la Generacion Z dentro de un contexto de comunicacion publicitaria. De este obje-

tivo se desprenden los siguientes objetivos especificos:

e Objetivo 1: Estudiar de qué forma las marcas han empleado el recurso de la voz
en sus estrategias de comunicacién a lo largo de la historia y comprobar si los cri-
terios de seleccion de las voces empleadas tradicionalmente por los anunciantes
siguen siendo vigentes en la publicidad actual. En relacién con este objetivo, se
considera pertinente analizar la presencia de estereotipos de género asociados a
las tipologias de la voz y su influencia en el proceso perceptivo del oyente perte-

neciente a la Generacion Z.

e Objetivo 2: Analizar la relacion existente entre el tipo de voz empleada y las
percepciones asociadas y determinar como intervienen los diferentes atributos
sonoros de la voz en la formacién de impresiones asociadas a valores por parte de
la Generacion Z. En relacidn con este objetivo, se considera pertinente clasificar y
diferenciar las caracteristicas sonoras: tono y timbre, por tratarse de las propieda-

des sonoras que mejor definen la personalidad de una voz.

e Objetivo 3: Determinar los criterios en el uso de la voz atendiendo a los nuevos
publicos, a los nuevos formatos y a los nuevos habitos de consumo sonoro. En
relacion con este objetivo, se persigue establecer conclusiones Utiles que aporten
un marco practico de referencia en el empleo de voces adecuadas para la comuni-

cacién de productos dirigidos a jovenes pertenecientes a la Generacion Z.
2. Preguntas de investigacion

Con el fin de averiguar cudles son los factores asociados con la voz que influyen
en el proceso de percepcion por parte de los oyentes pertenecientes a la Generacién Z, se

formulan las siguientes preguntas de investigacion:
e (Cudles es el atributo que mejor expresa la personalidad de la voz?
e iCémo son percibidas las voces?
e (Con qué tipo de percepciones se asocia cada tipo de voz?

e ¢Qué tipologia de voz suscita mayor y menor atencién?
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e (Qué tipologia de voz suscita mayor y menor confianza?

e (Qué tipologia de voz suscita mayor y menor credibilidad?

e ¢Como afecta el tono y timbre en la percepcién de aspecto del emisor?
e ¢Qué tipologia de voz suscita mayor agrado?

e (Sigue vigente la presencia de estereotipos en la percepcidn de la voz?

Las respuestas a estas cuestiones constituyen el objeto de estudio de esta inves-
tigacidon. Las conclusiones extraidas posibilitan, por un lado, comprender los efectos de
determinados atributos de voz en la formacién de impresiones asociadas a valores. Por
otro lado, permiten establecer criterios Utiles para los anunciantes a la hora de escoger
una voz adecuada y coherente de acuerdo con el posicionamiento de marca deseado y

con el publico destinatario de su mensaje.
3. Hipoétesis

Con el fin de responder a los objetivos especificos planteados, esta investigacion

trata de comprobar las correspondientes hipétesis de investigacién:

H1: Los atributos de la voz: tono y timbre, influyen en la formacion de percepcio-

nes por parte de los oyentes pertenecientes a la Generacion Z.

H2: El género de la voz no influye en el grado de atencion hacia el relato por parte

de los oyentes pertenecientes a la Generacion Z.

H3: Las voces graves masculinas producen percepciones asociadas con valores de

credibilidad, fuerza y autoridad por parte de los oyentes pertenecientes a la Generacion Z.

H4: Las voces femeninas producen percepciones asociadas con valores de amis-

tad, agrado y confianza por parte de los oyentes pertenecientes a la Generacion Z.

H5: Los oyentes mds jovenes de la Generacion Z expresan percepciones mds posi-
tivas hacia las voces agudas, asociadas a perfiles jovenes, que los oyentes pertenecientes

a franjas de edad superior de la misma generacion.
4. Disefio de la investigacion

En este apartado se detalla el método empleado y se define y justifica la elec-
cion de variables, criterios de eleccidn de la muestra y objeto de estudio empleados. La

revision tedrica desarrollada a lo largo del marco teérico ha permitido extraer conclusio-
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nes Utiles que han sido tomadas de referencia en el disefio del método de estudio. Sin
embargo, se ha considerado necesario completar esta parte, esencialmente tedrica, con
una metodologia empirica que permita corroborar la informacién recabada y responder
a los objetivos de investigacion. Emplear ambas técnicas permite analizar cudles son las
variables mas significativas en el estudio de la voz, de acuerdo con profesionales especia-
lizados en esta materia y cobmo estas variables son percibidas por parte de una audiencia

perteneciente a la Generacion Z.

El estudio cualitativo se integra de 20 entrevistas exploratorias realizadas a pro-
fesionales expertos en el ambito de la comunicacion sonora. El estudio de las respuestas
obtenidas permite extraer indicadores que son empleados, posteriormente, durante la

investigacidon empirica.

El estudio cuantitativo corresponde a un andlisis experimental basado en reali-
zacion de una encuesta a jovenes pertenecientes a la Generacion Z. Dicho estudio estd
destinado a analizar las percepciones asociadas a diferentes tipos de voz, clasificadas por

su timbre y tono.
4.1. Método cualitativo

En la investigacion cualitativa existen diferentes técnicas de obtencion de infor-
macion, destinados a recabar datos de los participantes expresados mediante sus per-
cepciones, creencias, opiniones, significados y actitudes (Vargas-Jiménez, 2012). Seguln
Denzin et al. (2005, p. 643), la entrevista es “una conversacion, es el arte de realizar pre-
guntas y escuchar respuestas”. Entre las acepciones mas clasicas del término de entrevista
en profundidad, se recoge la definicion aportada por Bogdan y Taylor (1990, p. 101), que
se refieren a las entrevistas en profundidad como “encuentros reiterados, cara a cara,
entre el investigador y los informantes”. En la entrevista en profundidad, el investigador
actla como herramienta de analisis, explorando mediante preguntas, las cuestiones mas

relevantes para el objeto de la investigacion (Robles, 2011).

En cuanto al nimero ideal de entrevistas a realizar, de acuerdo con Patton (1990),
no existe un numero maximo o minimo de entrevistados, pues el fin no responde a una
representacion estadistica, sino que se trata de un analisis detallado de la informacion
obtenida. En ese sentido, lo mas adecuado es realizar un par de entrevista por perfil espe-
cializado y clasificado al inicio de la investigacidn y, a medida que se vaya obteniendo da-
tos relevantes acerca de las tematicas mas genéricas, ir complementando la informacién
con nuevas entrevistas. El andlisis es un proceso de reflexién donde avance, mas alld de la
narracion descriptiva de los datos, para acceder a la esencia del fendmeno de estudio, es

decir, a su entendimiento y comprension (Coffey et al., 2005), y durante el propio proceso
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se vaya evolucionando y modificando, de acuerdo con los resultados.
4.1.1. Diseiio de la investigacidn en su fase cualitativa

El estudio cualitativo realizado, comprende el desarrollo de 20 entrevistas explo-
ratorias a perfiles profesionales vinculados con el estudio, tratamiento o aplicacién de
la voz en el ambito de la comunicacidn y la publicidad: profesionales, docentes, investi-
gadores con conocimientos y experiencia en el campo de la voz, que estén capacitados
para ofrecer reflexiones y testimonios, desde su experiencia y disciplina, para que sus
respuestas puedan ser posteriormente analizadas como informacidn cualitativa esencial

en la elaboracion del corpus de esta memoria de tesis.

La diversidad de los perfiles escogidos ofrece una vision mas completa y profunda
del objeto de estudio de esta investigacion: la voz, desde un dmbito de uso mas tradicio-
nal y desde un enfoque mas innovador asociado a los nuevos usos, formatos y hdbitos de
escucha en el contexto del podcasting. Por este motivo, se ha tratado de contactar con
perfiles muy variados y experimentados, capaces de ofrecer un estudio en profundidad a
nivel cualitativo desde diversas perspectivas y profesiones. Esta variedad en la seleccidon
de entrevistados ha dificultado la elaboracidn de un patrén comudn o guion de entrevista
Unico. Por tanto, se ha escogido una tipologia de entrevista semi estructurada, que facilite
la adaptacidn del contenido al perfil del entrevistado y facilite respuestas mds especificas

y desarrolladas.

El proceso de elaboracidn de las entrevistas se inicia con una fase previa de pilota-
je. Mediante la ejecucién de un test previo se define el guion definitivo de la entrevista de
acuerdo con los objetivos perseguidos y se adapta su duracion al tiempo de realizacién ne-
cesario, que permita una realizaciéon dindmica y efectiva. Todas las entrevistas se realizan
a través de video conferencia debido a la circunstancia de movilidad limitada ocasionada
por la pandemia de la COVID-19. Las reuniones son concertadas a través de la plataforma
Teams y son grabadas para su posterior transcripcién y andlisis. Para la concertacion de las
reuniones se ha remitido una carta personalizada a través de correo electrénico presen-

tando el proyecto y describiendo el procedimiento.
4.1.2. Justificacion del método de analisis

Para el analisis de los resultados de las entrevistas, se ha seguido la metodologia
del analisis de contenido a través de la aplicacion del libro de categorias. La metodologia
de analisis de contenido, mediante la aplicacidn del libro de categorias, ha sido empleada
por investigadores como Wimmer y Dominick (1996, p. 170), quienes recogen la definicidn

de este método, aportada por Walizer y Wienir (1978), como: “cualquier procedimiento
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sistematico ideado para examinar el contenido de una informacion archivada”. Kripper-
ndorf (1990) afirma que la descripcién analitica permite, por un lado, descomponer de
manera objetiva las unidades de codificacidn, y por el otro, mediante un proceso de infe-
rencia, ayuda a establecer relaciones entre los datos obtenidos, atendiendo a los objetivos
de investigacion perseguidos. De Miguel (2005), vincula la entrevista en profundidad al

analisis de contenido mencionando la herramienta de la categorizacién de analisis.

Para Hernandez Sampieri (2006), la construccién de los resultados a través de
la interpretacion debe representarse mediante la légica de las categorias, desde las mas
generales a las mas especificas. Los resultados se construyen mediante la descripcion de
cada categoria atendiendo al objeto de estudio, fundamentandose en la categoria mas
significativa y recuperando las unidades de registro. Segtn Cabrera (2009, p. 91), “el ana-
lisis de contenido como método aplicado en la etapa de evaluacién de la informacion es
un reflejo del enfoque tedrico metodolégico que sustenta el proceso de investigacién”.
El andlisis de contenido favorece una descripcidén analitica y ordenada de la informacion
obtenida mediante la categorizacidn de los datos. A través de un proceso inferencial, los
datos se codifican en diferentes variables que permitiran una interpretacién en térmi-
nos cualitativos, pero también, la deduccién de datos descriptivos cuantitativos (Campillo,
2011).

Atendiendo a estas referencias, los resultados obtenidos de las entrevistas en pro-
fundidad se han sometido al andlisis de contenido con el fin de sistematizar la informacién
cualitativa obtenida y enriquecer su estudio. Este procedimiento puede verse aplicado en
los diversos casos, citados a continuacidn, que ejercen como precedentes de referencia
en esta investigacion: The digitalization-reputation link: a multiple case-study on Italian
banking groups (Bernini et al., 2021), Quick and dirty or rapid and informative? Exploring
a participatory method to facilitate mentation research and organizational change (Von
Thiele et al., 2020), Think with me, or think for me? On the future role of artificial intellin-

gence in marketing strategy formulation (Eriksson et al., 2020).

Considerando las referencias anteriormente mencionadas, se ha realizado el ana-
lisis de los resultados extraidos de las entrevistas que integra el estudio cualitativo de esta
investigacion, de acuerdo con la codificacidn de respuestas que se muestra a continuacion
(tabla 10).
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Tabla 10: Preguntas agrupadas por categorias.

1. Importancia de la voz en la comunicacion

1.A. Relevancia e importancia de la voz como elemento de la comunicacion entre las personas

1.B. Factores que intervienen en la capacidad de escucha de las personas

1.C. Consideracidn sobre si las personas prefieren ver que escuchar

2. Atributos sonoros de la voz

2.A. Principales atributos de la voz

2.B. Atributos que definen mejor la personalidad de una voz

2.C. Aspectos que definen una voz atractiva

2.D. ¢Comparten los distintos medios los atributos que hacen una voz atractiva ?

2.E. ¢Han cambiado los atributos que hacen una voz atractiva a lo largo del tiempo?

2.F. ¢ Afectan las modas, las referencias culturales, del cine o la television a la percepcién de las voces?

2.G. ¢Coinciden los atributos sonoros mas valorados por los medios con los atributos sonoros mas

valorados por los oyentes?

3. La voz en publicidad

3.A. éCuales son los criterios de eleccién de una voz mas habituales?

3.B. Clasificacion de las voces mas frecuentes en publicidad

3.C. éCuales son los principales atributos sonoros que se buscan en las voces en publicidad?

3.D. éLos criterios de seleccion de voces son los mismos en la publicidad en radio y en television?

3.E. ¢Considera que ha habido un cambio de criterios en la seleccion de voces empleadas en publicidad a

lo largo de la historia?

4. La influencia de la voz en la percepcion de valor de las marcas

4.A. éPodria nombrar a alguna marca que haya conseguido un reconocimiento o recuerdo por el empleo

de su voz en publicidad?

4.B. ¢Considera que una buena voz es capaz de mejorar un mal mensaje?

4.C. ¢(Considera, al contrario, que una mala voz es capaz de arruinar un buen mensaje?

4.D. ¢Considera que el oyente o telespectador percibe el valor de una buena voz?

4.E. {Cree que la voz podria ser un elemento esencial en la personalidad de identidad de una marca?

4.F. ¢ Considera que la voz es capaz de aumentar el reconocimiento y recuerdo de una maca?

4.G. (Considera que los valores que desprende una voz se asocian inmediatamente con la marca emisora
del anuncio?

4.H. éCree que un spot puede ser exitoso solo por la voz o intervienen por igual otros elementos como la
imagen, el mensaje, la marca que firma el anuncio...?

4.1. ¢Como definiria el uso que las marcas hacen del recurso de la voz en publicidad? (conservador/

innovador)

5. La voz en la nuevas tecnologias

5.A. ¢Como visualiza el futuro de la voz con la irrupcién de las nuevas tecnologias y formatos?

5.B. é¢Cudles son las principales barreras de crecimiento de la voz en publicidad?

5.C. ¢Considera, al contrario, que el contexto juega a favor del crecimiento del uso de la voz en la
publicidad?

5.D. éPodra competir la voz con la presencia de la imagen asociada a las nuevas tecnologias?

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.3. Seleccion de la muestra

Con el objeto de obtener informacion cualificada y actual, se han seleccionado

un conjunto de 20 perfiles expertos, procedentes de diversas disciplinas, todas ellas vin-

culadas al ambito de la comunicacién sonora. Todos los perfiles seleccionados disponen

de una amplia trayectoria profesional en el desarrollo de sus competencias. Las personas

entrevistadas se han clasificado en cuatros dreas profesionales:

e Docentes e investigadores expertos en el estudio de la voz.

e Locutores, directores de doblaje y especialistas en educacién vocal y diccion.

e Periodistas y profesionales de medios de comunicacidn relacionados con nue-

vos formatos de voz.

e Profesionales especializados en nuevas tecnologias vinculadas a la voz, progra-

macidén de voces sintéticas y estrategias de voz para marcas.

Tabla 11: Listado de profesionales entrevistados clasificados de acuerdo con su perfil profesional.

N@ de entrevista

Area

Actividad

Entrevista 1

Docencia - investigacion

Doctor en Ciencias de la Informacién, profesor
universitario e investigador experto en voz. Autor
de publicaciones de referencia.

Entrevista 2

Docencia - investigacion

Doctora en Comunicacién, investigadora, profesora

y experta en publicidad radiofénica.

Entrevista 3

Docencia - investigacion

Profesor titular en Ciencias de la Informacién y

responsable de la asignatura de Lenguaje sonoro.

Entrevista 4

Docencia - investigacion

Doctora y profesora en Departamento de
Comunicacién Audiovisual y Publicidad. Experta en
radio y autora de libros sobre la tematica de la voz
en publicidad.

Entrevista 5

Docencia - investigacion

Doctora y profesora de Sociologia y Ciencias de
la Comunicacién, especializada en comunicacién
radiofénica y sonora. Autora de publicaciones de

referencia.

Entrevista 6

Docencia - investigacién

Doctora en Ciencias de la Comunicacién, profesora
jubilada e investigadora universitaria. Experta en

Vvoz.

Entrevista 7

Locucién - doblaje

Actriz de teatro, experta en diccidn y profesora del
area de voz en escuela superior de arte dramdtico.

Especialista en técnica vocal y expresion oral.

Entrevista 8

Locucién - doblaje

Locutor de publicidad y experto en interpretacion
y doblaje. 40 aios de experiencia profesional. Es la
voz actual de varios actores reconocidos.
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Locutor publicitario con mas de 30 afios de
Entrevista 9 Locucidn - doblaje experiencia, actor de doblaje y profesor. Autor de
publicaciones sobre la voz.

Locutor y diretor de doblaje. Cargo destacado
Entrevista 10 Locucidn - doblaje en la Asociacion de locutores de la Comunidad

Valenciana.

Entrevista 11 Locucién - doblaje Cantante y coach vocal.

) » . Director, actor de doblaje y locutor con mas de 30
Entrevista 12 Locucion - doblaje R .
afios de experiencia.

Periodista y emprendedora en proyectos de
) e transformacién digital vinculados con la voz.
Entrevista 13 Periodismo . o o
Directora de producto digital en grupo radiofénico

lider.

Directora de plataforma de podcast nativos en
grupo radiofénico Podium Podcast y miembro
Entrevista 14 Periodismo de una agencia especializada en audiobranding y
branded podcast. Cuenta con un Premio Ondas en
innovacion radiofénica.

Responsable de innovacion en grupo radiofénico
Entrevista 15 Periodismo lider. Especializado en plataformas de interaccion

por voz y proyectos de innovacion del grupo.

Director creativo y locutor publicitario. Ha
trabajado en la agencia de publicidad internacional,
Entrevista 16 Publicidad - marketing especializandose en la creatividad y proceso de
produccién de cufias radiofénicas para grandes

marcas.

Responsable del area digital en consultora

. . ) internacional de comunicacion y colaborador
Entrevista 17 Publicidad - marketing . L .
habitual en seccion podcast de plataforma digital

de comunicacién y publicidad.

Doctora en Comunicacion y consultora
Entrevista 18 Publicidad - marketing especializada en identidad sonora para marcas
dentro de una reconocida empresa consultora.

Periodista. Trabaja como consultora especializada
Entrevista 19 Publicidad - marketing en contenido; desarrollo de voz y tono verbal para
marcas en reconocida empresa consultora

Cofundador de empresa especializada en
Entrevista 20 Publicidad - marketing estrategias conversacionales para marcas,

tecnologias de voz y contenidos de audio.

Fuente: elaboracion propia.
4.1.4. Desarrollo del guion

Tal y como sefiala Gianturco (2005), la entrevista semi-estructurada requiere de

un guion que permita al entrevistador trabajar en base a grandes ejes tematicos. De esa
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forma, la entrevista se convierte en un proceso interactivo e incremental. El guion desa-
rrollado para las entrevistas se ha dividido en 6 bloques y ha abarcado 30 preguntas. La
duracion de ejecucién oscila entre 45 minutos y 50 minutos de conversacion. Los entrevis-
tados han sido invitados a contestar con total libertad evitando respuestas excesivamente
extensas para conseguir abordar todas las cuestiones planificadas. En el momento de la
introduccién, se ha realizado una breve presentacion del proyecto y se ha solicitado el
consentimiento para la grabacion de la entrevista y el posterior uso de datos e imagen
del entrevistado, informacién que ha sido empleada de manera Unica y exclusiva para la

elaboracion de esta memoria de tesis doctoral.
4.1.5. Pilotaje y ajustes

El pilotaje se ha iniciado durante el mes de febrero de 2021 mediante la reali-
zacion de la primera entrevista. Tras la transcripcion y analisis de las respuestas de esta
entrevista, se ha procedido a ajustar el guion original, eliminando preguntas redundantes,
poco aportadoras y abreviando el listado de preguntas planificado, con el fin de acortar
la duraciéon y obtener contenido mejor orientado. Se ha reducido también el nimero de

preguntas de recurso disponibles, considerando el tiempo dptimo de ejecucion.
4.1.6. Trabajo de campo

La realizaciéon de las entrevistas que componen el trabajo de campo se ha ejecu-
tado durante los meses de abril, marzo y mayo de 2021. Durante los meses previos de
febrero y marzo, se ha desarrollado el proceso de seleccién, contacto y planificacion de
las entrevistas. El contacto y solicitud se ha realizado mediante una carta personalizada
remitida por correo electrénico. Tras el primer contacto, se ha coordinado la agenda de
trabajo y se ha planificado el calendario de todas las entrevistas empleando la plataforma
de videollamadas Teams. Todas las entrevistan han mantenido una duracién aproximada
de una hora. De acuerdo con el perfil del entrevistado, algunos apartados han requerido
mayor duracién que otros, aportando respuestas mas extensas. En algunas ocasiones, se
ha requerido emplear el listado de preguntas extra o cuestiones de recurso que previa-
mente habian sido preparadas. Al contrario, otros apartados se han resuelto de manera
mas breve y dinamica, sin empleo de preguntas de recurso. Todos los comentarios y acla-
raciones complementarias han sido anotados con el fin de recabar cualquier tipo informa-
cion complementaria. Finalmente, todas las entrevistas han sido transcritas, revisadas y

categorizadas para su posterior anadlisis.
4.2. Método cuantitativo

El estudio experimental se ha destinado a analizar de forma empirica cémo influ-
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yen las diferentes tipologias de voz, clasificadas por su timbre y voz, en la formacién de
percepciones asociadas en oyentes pertenecientes a la Generacion Z. Para la consecucion
de tal objetivo, se ha decidido la realizacidn de una encuesta integrada por diferentes au-
dios y preguntas asociadas a cada una de las mismas. A continuacidn, se detallan todas las

fases que han integrado el proceso de realizacién del estudio de campo.
4.2.1. Disefio de la investigacidn en su fase cuantitativa

Se ha procedido al disefio del estudio experimental sobre una muestra especifi-
ca de conveniencia: estudiantes universitarios de la Comunidad Valenciana, nacidos de
1995 en adelante. El disefio definitivo del método y seleccién de variables del estudio ha
requerido la consulta y asesoramiento por parte de profesionales expertos en la materia
sonora. Para recabar los criterios que justifican la eleccién de variables y condicionantes
del estudio de campo, se ha llevado a cabo dos entrevistas en profundidad realizada a
profesionales con perfiles técnicos expertos en sonido: productor musical e ingeniero de
sonido, ambos con mas de 30 afios de experiencia en el mundo del doblaje publicitario.
Todas las decisiones, en relacidon con el formato del estudio, seleccién de indicadores y
analisis posterior que integran la fase cuantitativa de esta investigacion, han sido tomadas

en base a las indicaciones y sugerencias de ambos especialistas.
4.2.2. Justificacidn de las variables de estudio: tono y timbre

Una de las decisiones mas relevantes que se ha desarrollado durante el proceso
de disefio de la investigacién ha sido la seleccidén de las variables de estudio. En primer
lugar, se ha decidido localizar de un fragmento de audio procedente de un spot de tele-
vision. Posteriormente, se ha evaluado los atributos sonoros destinados a ser analizados
en la encuesta posterior. Esta seleccion viene motivada por la imposibilidad de testar to-
dos los atributos sonoros que integran la voz, de todas las tipologias de voz posibles. La
motivacién que justifica esta decisidén deriva de la siguiente reflexion: valorar todas las
variables planteaba una gran dificultad en la gestidon del experimento y ponia en riesgo
la garantia de rigor deseada. Durante este proceso de decisidon, se ha consultado a los
profesionales técnicos expertos en sonido y locucidn. Para ello, se realizan dos entrevistas
en profundidad. El entrevistado 1: ingeniero de sonido, musico y director de doblaje. El
entrevistado 2: compositor y arreglista musical. Ambos perfiles poseen mas de 20 afios de

trayectoria profesional en el mundo de la sonorizacién y el doblaje.

La primera pregunta que se les ha formulado tiene que ver con los condicionantes
mas relevantes a la hora de seleccionar las variables de estudio de la percepcion de la
voz. En concreto, y con respecto a los cuatro atributos sonoros principales que integran

la voz: tono, timbre, intensidad y duracion, cuales de ellos aporta mayor relevancia para

208



poder analizar el valor asociado percibido por el oyente. La respuesta a esta pregunta
ha sido unanime. Ambos profesionales han sefialado la imposibilidad de testar todas las
combinaciones posibles entre las diferentes variables sonoras. El motivo de esta dificultad
se debe a que muchos de los atributos, y las correspondientes combinaciones entre ellos,
ofrecen un excesivo volumen de variantes, la mayor parte de ellas con un valor diferen-
cial practicamente imperceptible para un oyente no profesional, no entrenado en esta
especialidad. Tampoco hubiese sido posible obtener sonometrias que hubieran aportado
conclusiones relevantes. Por lo tanto, elegir la opcién de gestionar todas las variables, no
hubiera aportado resultados con rigor cientifico. En ese sentido, ambos profesionales han

recomendado simplificar el estudio y aislar variables, para medir un Unico indicador.

Otra de las dificultades ha sido escoger las variables a estudiar con el fin de di-
sefiar el método de investigacion adecuado. A lo largo del proceso de documentacion,
expuesto en el marco tedrico y posteriormente corroborado en las entrevistas en profun-
didad, se ha podido argumentar la definicién, caracteristicas e importancia de cada uno
de los atributos sonoros inherentes en la voz, demostrandose que tanto el tono como el
timbre constituyen las variables de identidad y personalidad mas significativas de una voz
(Rodriguez, 1989; Soto-Sanfiel, 2008; Rodero, 2001; Pifieiro-Otero, 2019). “El timbre es
el componente basico de una buena voz, pues es la calidad que la hace agradable, es la
caracteristica individual o modo propio de sonar la voz, es decir, es lo que permite dife-
renciar una voz de otra” (Hernandez, 2008, p. 88). Tono y timbre integran la informacion
acerca del género y edad del emisor y, ademads, expresan informaciéon fundamental de
animo, intencidn y actitud del emisor, permitiendo al oyente diferenciar entre las distintas
voces participantes del estudio. Este razonamiento es el que ha motivado la seleccién de

los atributos sonoros: timbre y tono, como las variables objeto de estudio.
4.2.3. Seleccion de criterios de medicién e indicadores

Para aplicar los criterios de medicidn de las sensaciones y efectividad de las voces
empleadas se han tomado de referencia otras investigaciones empiricas ya desarrolladas
en este campo que utilizan el método del Diferencial Semdantico de Osgood (Larrea y Vaz-
quez, 2010, 2012). El método del Diferencial Semantico de Osgood consiste en una escala
de pares asociados de adjetivos bipolares que se presentan mediados por una serie de
valores intermedios, que permiten manejar juicios de muestras numerosas y aplicar un
amplio tratamiento estadistico (Osgood et al., 1957). Esta metodologia ha sido amplia-
mente utilizada en la realizacién de estudios empiricos similares y esta inspirada en los
estudios de comportamiento, directamente vinculados con esta investigacién (Rodriguez,
1989; Balsebre, 1994; Soto-Sanfiel 2008; Rodero, 2001).
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Para la medicion del proceso de creacidon de imagenes, se han elaborado cate-
gorias establecidas permitiendo al oyente asociar cada una de las voces con sensaciones
basicas. En el disefio del cuestionario, se han empleado escalas de Likert, para recabar
informacion vinculada a este objetivo. Inicialmente, también se ha optado por preguntas
abiertas con el fin de permitir a los entrevistados expresar opiniones con libertad. Tras
el proceso de pilotaje, se ha decidido eliminar esta tipologia de preguntas abiertas tras
comprobar que los resultados no aportaban informacién significativa en relacién con los
objetivos del estudio. Para complementar esta fase, se recurre también al método de dife-
rencial Semdntico de Osgood entre pares de adjetivos, metodologia validada en multiples

investigaciones (Larrea, 2014; Rodero, 2011).
4.2.4. Eleccidn y justificacion de la muestra

La muestra elegida corresponde a una muestra casual integrada por estudiantes
de diversas universidades, tanto publicas como privadas, de la Comunidad Valenciana:
Valencia, Castellon y Alicante. Para la obtencidn de la muestra minima representativa para
un disefo de encuesta basado en un muestreo simple, se ha accedido a los estudiantes
de 19, 29, 32 y 42 pertenecientes a diferentes grados y especialidades. La muestra se ha

distribuido tal y como se detalla a continuacion:
e 12 de ADE* (Universidad de Valencia)
e 32 de Publicidad (Universidad Jaume | de Castelldn)
e 12 de Periodismo (Universidad Jaume | de Castelldn)
e 292y 32 Pyblicidad y Relaciones Publicas (Universidad de Alicante)

e 29 Educacion Primaria y Educacion infantil (Universidad Cardenal Herrera CEU
Elche)

e 42 Publicidad y Relaciones Publicas (Universidad Cardenal Herrera CEU Valen-

cia)
e 292 de Marketing analitico y consumidor (Universidad de Valencia)

Para la eleccidon de la franja de edad de la muestra, se ha atendido a la definicién
de Generacién Z detallada en el informe del Pew Research Center (2015): personas nacidas

desde 1995 en adelante. La motivacién de la muestra obedece a las siguientes reflexiones.

94 Administracion de empresas
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En primer lugar, a pesar de la profunda desafeccién de la Generacién Z con los
medios de comunicacién tradicionales, entre los que se incluyen los contenidos hablados,
la consolidacién de la escucha a través de plataformas streaming aumenta de manera
gradual y constante entre los jovenes (Lopez-Vidales y Gdmez-Rubio, 2021; PWC, 2019;
Deloitte, 2020; Estudio de Audio Digital; 2021, Spotify Advertising, 2021; Spotify Culture
Next Global, 2021). En segundo lugar, el hecho de tratarse de una generacién que rechaza
la palabra escrita suscita la motivacion de investigar la palabra hablada, en un contexto
digital, donde imagen y video protagonizan el nuevo consumo mediatico. En tercer lugar,
estos jovenes con edades colindantes a la mayoria de edad representan un nucleo de
consumidores de gran potencial para las marcas durante la proxima década. Sin embar-
go, como se ha podido comprobar a lo largo del proceso de documentacion, no se han
encontrado estudios experimentales realizados sobre una muestra similar, por lo que los

resultados obtenidos pretenden alcanzar conclusiones novedosas en este campo.
4.2.5. Eleccidn y justificacion de la marca objeto de estudio

La voluntad de esta investigacién ha sido fundamentar el trabajo de campo sobre
un estudio de caso. Por este motivo, se ha decidido emplear un fragmento sonoro de un
anuncio publicitario televisivo, correspondiente a un producto de una marca real. Para
la toma de decisidn en la eleccidn de la marca se ha acudido a fuentes primarias. Segun
Comparably (2021), la marca Apple se posiciona en segundo lugar en el ranking de marcas
mas influyentes para Millennials y Generacién Z. Si bien es cierto que Google esta situado
en primera posicion, se ha decidido descartar esta marca tras analizar el contenido publi-
citario sonoro existente y comprobar la inexistencia de un material sonoro verbalizado en
espafiol que se adapte adecuadamente al disefio de la investigacion planteada. Por ese
motivo, se ha decidido escoger un extracto de voz empleada en uno de los anuncios de
Apple y utilizarla como objeto de estudio de esta investigacion. En la tabla 12, se mues-
tra la clasificacidn correspondiente a las 10 marcas mas valoradas para la Generacién Z,
extraida del ranking de las 50 marcas mas influyentes del mundo para Millennials y Gene-

racion Z.

Tabla 12: Las 10 marcas mas valoradas por la Generacion Z.

Posicion | Top 50 Best Brands of 2021. According to Gen Z
1 Google

Apple

Amazon
Netflix
Chick-fil-A

Vans

N | o | o s jw N

Discord
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Sony Playstation
Spotify
10 Nike

Fuente: Comparably Top Brands for Millennials & Gen Z (2021).
4.2.6. Eleccidn y justificacion de texto portador

De acuerdo con el objetivo principal del estudio y siguiendo la sugerencia de los
expertos consultados durante el disefio del trabajo de campo, se ha decidido testar me-
diante el empleo de un Unico texto homogéneo o texto portador. Se trata de un discurso
invariable que Unicamente es diferenciado por las cualidades acusticas de la voz: tono y
timbre. De esta forma, manteniendo la estructura textual constante, el estudio es capaz
de aportar informacidn acerca de las diferencias perceptivas de las variantes acusticas de
la voz, que es el Unico elemento en el discurso que varia. El empleo de un texto Unico, el
mismo texto para las diferentes voces utilizadas, ha permitido un control total sobre las
variaciones |éxicas, gramaticales y sintacticas, evitando asi cualquier influencia en el pro-

ceso perceptivo y cognitivo por parte del oyente durante el proceso de escucha de la voz.

El texto portador elegido corresponde al audio del spot titulado: ¢Cudl serd tu
verso?, firmado por la marca Apple y locutado por el actor de doblaje Jordi Brau. Dicho
texto coincide con el extracto de la pelicula El Club de los poetas muertos, producida en
1989 e interpretada por el actor Robin Williams® (min. 1:04 — 2:16). Apple ha selecciona-
do para su spot este fragmento de audio extraido de este film para la presentacién de su
producto: Ipad Air. Este spot fue lanzado a través de las cadenas televisivas americanas en
febrero de 2014 y posteriormente emitido en el resto de los paises del mundo. El extracto
se corresponde con una de las escenas de la pelicula, en la que el profesor de literatura,
interpretado por Williams, trata de motivar a sus alumnos aludiendo al poema de Walt
Whitman® sobre Abraham Lincoln. Walt Whitman fue un poeta vanguardista y rupturista.
Su literatura se caracterizé por el uso de frases cortas, directas y emotivas. Un estilo sen-
cillo y concreto, muy diferenciador al resto de escritores de la época. Sus poemas alaban
a ideales como la libertad, la uniéon entre los individuos y la libertad (Reynolds, 2005). La
escena que se corresponde con el texto elegido, se trata de un momento en el que el texto
es declamado con vehemencia. La eleccidn de esta secuencia favorece la identificacion del
producto con el poder de creacién humano, a la hora de transformar sus ideas y pensa-

mientos en contenidos de extraordinario valor y belleza.

95 El actor Robin Williams fallecid el 11 de agosto de 2014, el mismo afio del lanzamiento del spot.
96 Poeta ensayista y humanista estadounidense (1819-1892). Considerado el padre del verso libre.

212



La eleccidon de este audio como objeto de estudio de esta investigacidon se debe a
la siguiente motivacién: se trata de un extracto de audio doblado en espafiol por un Unico
locutor y con una clara intencidn interpretativa, facilmente imitable por parte de un locu-
tor profesional. Es decir, el estilo expresivo del texto escogido ofrece un claro patrén de
réplica y, en ese sentido, facilita el proceso de locucidn posterior. Por otra parte, se trata
de un contenido real, no ficticio. Es decir, se ha preferido testar con un texto publicitario
ya emitido, escogido por la marca Apple para la difusion de su campafia publicitaria de
television, en lugar de recrear un texto mediante un texto y tono improvisado, que no

atendiera a ningun contexto real.

Para la elaboracién del corpus sonoro, se ha contado con 6 locutores expertos: 6
profesionales con amplia trayectoria en el mundo del doblaje y locucién publicitaria. Ellos
han sido los encargados de locutar de nuevo este fragmento, respetando todas variables
sonoras del mensaje, a excepcion del tono y timbre que sera el natural y caracteristico de
la voz de cada uno. La eleccién del texto también ha sido un aspecto consultado durante
las entrevistas con los técnicos expertos. En relacidn con este punto, el texto escogido
posee una intencion interpretativa muy clara, ofrece un ritmo y cadencia muy definido, un
tono o nota musical sobre la que se proyecta y, ademas, presenta una intensidad alta. Por
tanto, de acuerdo con los expertos, el texto era un patrén de referencia adecuado para
guiar a los locutores en su interpretacion a la hora de construir el corpus sonoro objeto
de estudio. Ambos expertos han insistido que, para obtener resultados rigurosos, los lo-
cutores debian respetar el patrdn original, de tal forma que el timbre fuera Unicamente
la variable aislada y diferencial. De tal forma, tomando el audio del spot como objeto de
estudio, se ha podido testar diferentes timbres de voz y analizar cuales son los valores que
perciben los oyentes de cada uno de ellos. También, cual de ellos era mejor valorado de

acuerdo con el perfil y las caracteristicas de las personas encuestadas.

A continuacion, se cita el texto correspondiente al cuerpo sonoro objeto de estu-

dio, correspondiente al spot Apple Ipod Air (Youtube, 2014).

Leemos y escribimos poesia porque pertenecemos a la raza humana y la raza hu-
mana estd llena de pasion. La medicina, el derecho, el comercio y la ingenieria son carreras
nobles y necesarias porque dignifican la vida, pero la poesia, la belleza, el romanticismo, el

amor... son las cosas que nos mantienen vivos.

Citando a Whitman: jOh, miyo!, jOh, mividal!... de sus preguntas que vuelven, del
desfile interminable de los leales, de las ciudades llenas de necios ¢ Qué de bueno hay en

estas cosas? jOh, mi yo, mi vida!

Respuesta: jQue tu estds aqui!, jQué existe la vida y la identidad! jQue prosigue el
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poderoso drama y que tu puedes contribuir con un verso! Que prosigue el poderoso drama

y que tu puedes contribuir con un verso. ¢ Cudl serd su verso?
4.2.7. Proceso de trabajo

A continuacién, se enumeran y describen detalladamente cada una de las fases
llevadas a cabo durante el proceso del andlisis empirico: grabacién del corpus sonoro, ana-
lisis técnico del corpus sonoro, elaboracidn del cuestionario, pilotaje y ajustes y trabajo de

campo.
4.2.7.1. Grabacion del corpus sonoro

El proceso de desarrollo de la investigacidn experimental ha constado de dife-
rentes etapas. La primera de ellas ha constituido la creacion del corpus sonoro, objeto de
estudio del andlisis empirico. Para la creacion del corpus sonoro, se ha contactado con el
actor de doblaje oficial de Robin Williams, Jordi Brau para solicitarle que grabara del texto
del spot de Apple, aislando el fondo musical, con el fin de disponer de un archivo limpio,
de calidad y en formato WAV, apto para ser manejado en las salas de doblaje. Este texto
portador ha constituido el audio de referencia o patrén a imitar por parte de los locutores
profesionales. Se ha descartado emplear el propio texto grabado por el locutor Jordi Brau
para testar durante la encuesta por estar grabado en condiciones técnicas diferentes al
resto de audios participantes del estudio. Por tanto, se ha empleado Unicamente como
audio de referencia o texto guia. De esta forma, se ha garantizado que todo el material

empleado en el estudio experimental presentaba idénticas caracteristicas técnicas.

Atendiendo a las recomendaciones aportadas por los expertos durante las entre-
vistas en profundidad, se ha solicitado a 6 locutores profesionales, clasificados por el tono
y timbre de su voz, grabar diversas versiones de acuerdo con esta referencia. Se ha mante-
nido idéntica estructura textual, ritmo y prosodia e intensidad del texto portador original.
Todos ellos han empleado su tono de voz natural. El proceso de produccidén se ha realizado
de manera profesional con el objeto de reproducir de forma éptima las caracteristicas del
audio original. La carga dramatica del discurso escogido, como se ha mencionado con an-
terioridad, ha exigido un dominio vocal y capacidad interpretativa dificil de conseguir por
una voz no profesional. Por ese motivo, se ha acudido a un estudio de grabacion y se ha
contratado a actores de doblaje de reconocida experiencia. Otro de las condiciones esen-
ciales ha sido la de realizar el proceso completo en el mismo espacio y tiempo, con el fin
de conseguir unas condiciones homogéneas, eliminando cualquier riesgo de intervencién
de nuevos elementos que pudieran alterar el resultado final. Al tratarse de locutores pro-
fesionales, acostumbrados también a la locucidon publicitaria, se ha conseguido reproducir

con éxito el texto portador de referencia.
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Las voces seleccionadas se clasifican entre: 3 masculinas y 3 femeninas, repre-
sentando asi la variedad timbrica y tonal de los perfiles clasicos de voces publicitarias y se
han clasificando de acuerdo con las caracteristicas de su tono y timbre. Estas 6 versiones
de audio resultante componen el corpus sonoro, objeto de la investigacién: voz masculina
grave, voz masculina media, voz masculina aguda, voz femenina grave, voz femenina me-

dia y voz femenina aguda.

De esta forma, se obtiene un texto portador invariable, que mantiene idénticas
caracteristicas prosddicas en cada uno de los archivos sonoros obtenidos. La grabacién
de las voces se ha realizado el 21 de abril de 2021 en el estudio de sonido profesional A
Banda Estudis situado en Valencia, en una sala de locucién especializada e insonorizada
de 20 metros cuadrados, provista de la certificacion de calidad homologada, garantizando
similares condiciones técnicas a lo largo del proceso. Para la grabacion del corpus, se ha
requerido un micréfono NEUMANN TLM 103 y software de grabacién musical PROTOOLS
2020.12.0, que se corresponde con una calidad de sonido profesional. Se han garantizado
idénticos protocolos de produccién, tanto el empleo de la misma sala, mismo micréfono,
misma distancia como una intensidad similar en todas las grabaciones. Se ha ofrecido
la oportunidad de repetir en caso de considerar necesario corregir la uniformidad del
resultado sonoro global. Se ha tenido en cuenta la velocidad empleada en cada locucion,
manteniendo una velocidad de lectura media correspondiente a 180 palabras/minuto.
Ademas, se ha vigilado el mantenimiento del ritmo de locucidn original y que, en ningun
caso, ha disminuido su velocidad, dado que el texto de referencia presentaba una dura-
cion de 60 segundos y, por tanto, se ha intentado evitar duraciones superiores a esta cifra
que pudieran dificultar su escucha posterior. A continuacidn, se detallan las tareas o accio-

nes que han integrado cada una de las fases del proceso de elaboracién del corpus sonoro.
4.2.7.2. Analisis técnico del corpus sonoro

Para el analisis técnico de los audios que componen el corpus sonoro, se ha soli-
citado el asesoramiento de dos técnicos expertos en el ambito del sonido, cuyas sugeren-
cias han sido tomadas en consideracion a lo largo del proceso del analisis experimental.
Ambos expertos han asesorado en relacion con los criterios de medicién del contenido
sonoro y, también, acerca de los sistemas de baremacidn y andlisis mediante el software
especifico mds conveniente. Atendiendo a sus indicaciones, se ha realizado la sonometria

y descripcién de cada uno de los audios testados.
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Para la obtencién de esta informacion, se han empleado dos programas informa-
ticos diferentes: IZOTOPE®” RX8 Audio Editor y PRAAT®.. Ambos son programas profesiona-

les de analisis especializado en medicion y analisis de sonido.

IZOTOPE RX8 es un software de restauracion de audio creado en el 2008. Se trata
de un editor auténomo capacitado hasta 32 clips que permite el visionado y edicién por
espectrograma desplazable horizontal. Suele ser un programa muy empleado en los pro-
cesos de reduccién de ruido, conversion de frecuencia de muestreo, difuminado, exten-
sién de tiempo y mejora de audio para empresas de hardware y software vinculadas con
la industria de audio profesional y consumo. PRAAT es un software desarrollado en 1991
y disefiado especificamente para realizar investigaciones en fonética. Es un programa de
libre distribucidon que se emplea para el analisis cientifico de habla en el ambito de Ila
linglistica. Permite realizar un analisis acustico, sintesis articulatoria, procesamiento es-
tadistico de los datos, edicion y manipulacidn de sefales de audio, entre otras funciones.
Estd capacitado para grabar la voz mediante varios tipos de archivos de audio y generar
sus correspondientes graficos. Proporciona herramientas para el analisis de la entonacion,
intensidad, volumen, nivel de formantes, etc. Ademas, dispone de configuraciones mas

avanzadas en el caso de requerir un analisis acustico de mayor complejidad.

PRAAT aporta una informacién mas sintética y visual, mientras que IZOTOPE pro-
porciona datos mas precisos y numéricos. Por este motivo, se ha decidido emplear am-
bos programas de manera conjunta. Juntos, y combinados, ofrecen una informacién mas
completa y detallada. Una vez procesados todos los elementos que integran el audio, se
ha realizado la captacidon grafica con el fin de obtener sonogramas detallados con amplia
informacidn visual y analitica. De esta forma, ha sido posible estudiar, cotejar e interpretar
las coincidencias o diferencias halladas. Los audios han sido analizados considerando 4

indicadores esenciales: frecuencias, intensidad de decibelios, formantes y pitch.

En la tabla 13 se detallan los indicadores en hercios y decibelios obtenidos me-
diante el software PRAAT correspondientes a todas las tipologias de voz que integran el

corpus sonoro.

97 1ZOTOPE INC. es una empresa de tecnologia de audio con sede en Massachusetts, Estados Unidos. Se trata
de una compaiiia especializada en el desarrollo de software de audio profesional destinado a la grabacion,
mezcla, transmision, disefio de sonido y masterizacion de audio.

98 PRAAT es un software patentado y desarrollado por los investigadores Paul Boersma y David Weenink, en
la Universidad de Amsterdam.
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Tabla 13: Andlisis técnico del corpus sonoro.

Voz aguda Fem. Voz aguda Masc.
Media: 255 Hz Media: 153 Hz
Grave: 167 Hz Grave: 83 Hz
Agudo: 361 Hz Agudo: 272 Hz
Media Db: 69 Media Db: 70
Voz media Fem. Voz media Masc.
Media: 192 Hz Media: 101 Hz
Grave: 113 Hz Grave: 75 Hz
Agudo: 324 Hz Agudo: 223 Hz
Media Db: 65 Media Db: 64
Voz grave Fem. Voz grave Masc.
Media: 167 Hz Media: 129 Hz
Grave: 99 Hz Grave: 74 Hz
Agudo: 274 Hz Agudo: 350 Hz
Media Db: 66 Media Db: 65

Fuente: elaboracion propia.
4.2.7.3. Elaboracion del cuestionario

Inicialmente, el cuestionario se ha pretendido integrar con dos tipos de preguntas.
Por un lado, preguntas cerradas mediante escalas psicométricas o diferenciales semanti-
cos, que ofrecen la posibilidad de que el entrevistado elija entre dos adjetivos o términos
opuestos. Por el otro, preguntas abiertas que permiten libertad de respuesta para que el
encuestado responda con sus palabras en una linea. Como se ha explicado anteriormente,
en una segunda revision del proceso y tras la fase de pilotaje, se han eliminado las pre-

guntas abiertas.

El disefio de cuestionario se ha elaborado permitiendo que los alumnos encues-
tados puedan contestar al cuestionario de manera gradual a medida que han ido escu-
chando los diferentes audios, evitando la posibilidad de avanzar a la pregunta siguiente
sin haber respondido a la anterior, garantizando asi que los audios sean escuchados vy las

preguntas sean completadas en su totalidad.
El cuestionario ha sido estructurado en bloques, de la siguiente manera:

e Blogue 1: destinado al drea de informacién general en la que se solicita a la
persona encuestada informacién basica sobre su edad, sexo, lugar de nacimien-
to, tipologia y ubicacion de la universidad a la que pertenece y conocimiento del

castellano.
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e Bloque 2: correspondiente a cada tipologia de audio. Cada bloque integra un
audio distinto y repite la bateria de preguntas similares al bloque anterior. El or-
den establecido en la escucha de los audios es el siguiente: Audio 1 (Voz aguda
masculina), Audio 2 (Voz media masculina), Audio 3 (Voz grave masculina), Audio
4 (Voz aguda femenina), Audio 5 (Voz media femenina) y Audio 6 (Voz grave fe-

menina).
4.2.7.4. Pilotaje y ajustes

El pilotaje se ha llevado a cabo durante la Ultima semana de abril de 2022. La
encuesta ha sido testada por un grupo acotado de 14 alumnos de 42 Grado de Publicidad
y RRPP de la Universidad Cardenal Herrera CEU de Valencia. Se ha escogido esta muestra
por tratarse de un grupo de alumnos mas maduros y experimentados en la realizacion
de encuestas asociadas a procesos de investigacién. Esta circunstancia se ha considerado
una ventaja a la hora de recabar posibles aspectos de mejora tanto en la formulacidn del

cuestionario como en el procedimiento de trabajo.

Tras el andlisis de los resultados y de los comentarios surgidos, se ha tomado la
decisién de eliminar las preguntas abiertas, con el fin de evitar posibles sesgos condi-
cionados por la reiterada escucha de los audios, que podrian influenciar las respuestas
asociadas a la atencién y el recuerdo. También se han eliminado las preguntas abiertas
relacionadas con el recuerdo del spot y film, por no ofrecer datos de significacién. Esta
circunstancia se debe a que los alumnos, dada su edad, no consiguen recordar la pelicula
de referencia ni el spot asociado a esta. Por tanto, se ha desechado esta cuestion conside-

rando, ademas, que no interfiere en los objetivos de la investigacion.
4.2.7.5. Trabajo de campo

El estudio experimental definitivo se ha realizado durante el mes de mayo de 2022
y ha requerido 12 jornadas de trabajo. La encuesta se ha distribuido mediante formulario
elaborado mediante la herramienta Google Forms, que ha sido suministrado a los alum-
nos a nivel presencial, en el 80% de los casos, mediante sesion tutorizada, y a través de
correo electrénico permitiendo la realizacidén en casa o a través del teléfono movil. A todos
los alumnos entrevistados se les ha sugerido el uso de auriculares para una experiencia
de escucha de mayor calidad. La realizacion de la encuesta al completo ha conllevado una
duracion de 15 minutos. Tiempo suficiente para garantizar una escucha correcta de los 6
audios. Durante las sesiones destinadas a la realizacidn de la encuesta no se ha advertido
ninguna incidencia destacable. Se ha alcanzado un resultado total de 154 encuestas aptas,
de las cuales el 50% corresponden a alumnos pertenecientes a universidades publicas y el

50% a universidades privadas.
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SEGUNDA PARTE. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
V. RESULTADOS DEL ANALISIS CUALITATIVO: ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
1. Analisis de las entrevistas en profundidad

Las entrevistas realizadas han sido realizadas y grabadas mediante la aplicacién
Microsoft Teams. Con el fin de analizar la informacién aportada por cada uno de los en-
trevistados, el proceso de trabajo se ha estructurado en diferentes etapas. En la primera
etapa, los 20 videos obtenidos han sido analizados y transcritos. A continuacion, se mues-
tran los dos niveles de andlisis realizados: andlisis general de las entrevistas y analisis de

las entrevistas de acuerdo con el libro de categorias.

En este apartado se detallan los resultados mas significativos extraidos del analisis

cualitativo a partir de las entrevistas exploratorias:

¢ La voz destaca por su capacidad de expresar emociones y aportar informacion
fundamental acerca de emisor: su estado de danimo, personalidad e incluso, as-
pecto fisico. La capacidad de escucha de las personas depende de la vinculacién
personal con el contenido o la afinidad con el tipo de informacién o el emisor del
mensaje. El contexto de la escucha es otro de los condicionantes que favorecen o

desfavorecen la escucha.

e En relacidon con la consideracidon de si las personas prefieren ver que escuchar,
se puede extraer la conclusion general de que la voz y la imagen son conceptos
complementarios y no antagdnicos. Por tanto, la voz no prevalece sobre la ima-

gen, ni viceversa.

e Entre los principales atributos de la voz, destacan el timbre y el estilo de hablar,
entendido como la combinacién de diversos recursos prosddicos: pausa, ritmo,
entonacion, volumen, etc. No existe unanimidad a la hora de seleccionar un unico
atributo sonoro que defina la personalidad de la voz. De manera general, los en-
trevistados definen el atractivo de la voz en base a sus preferencias personales o
profesionales, aunque si existe una mencidn resefiable a la voz grave y a la forma
de hablar, relacionado con un conjunto de elementos que definen el estilo prosé-
dico del habla.

e Los medios de comunicacién mantienen criterios diferentes en la valoracién y
seleccion de las voces empleadas. La radio constituye el medio mas clasico, confi-
gurando un canon de perfeccidn referente para el resto de los medios. Los nuevos

medios estan condicionados con la convergencia de sonido e imagen. Por tanto,

219



tanto en television, y especialmente en el contexto digital, la personalidad y ca-
risma del emisor prevalece con respecto a las cualidades sonoras de su voz. En el
contexto de comunicacion digital se valoran aspectos como la versatilidad, natu-

ralidad y espontaneidad.

e Pese al estilo conservador de la voz en publicidad, se percibe un uso mas diver-
so y sofisticado, debido a la mayor presencia de locutoras femeninas en compa-
racion con épocas anteriores. Ademas, se percibe la existencia de voces de estilo

menos estandarizado y profesional.

e Las voces graves siguen siendo asociadas con valores de credibilidad, mientras
gue las voces agudas expresan menor grado de credibilidad. Con respecto a la
importancia del género, las opiniones se muestran divididas. Tampoco existe una-
nimidad a la hora de definir una voz atractiva, o las caracteristicas que definen el
atractivo de la voz. De manera general, se alude al contexto. Es decir, la adecua-

cion de la voz depende del mensaje, del producto o del publico al que se dirige.

¢ La naturalidad y la identificacién es una de las caracteristicas mejor valoradas,
especialmente por el publico joven. La mayor parte de los entrevistados esta de
acuerdo en que una buena voz es capaz de mejorar la credibilidad de un con-
tenido publicitario, aunque no es un elemento suficientemente poderoso por si
mismo para condicionar la eficacia del mensaje. Practicamente todos, de manera
mas categodrica, reconocen que una mala voz es capaz de desfavorecer el mensaje,

restando calidad y confianza.

e En términos generales, la mayoria de los entrevistados reconocen que la voz es
un elemento esencial para una marca ya que favorece su personalidad, el recono-
cimiento y recuerdo, aunque no es el Unico. El empleo de una misma voz produce
una asociacion directa y efectiva entre la marca y los valores que definen su iden-
tidad y posicionamiento, pero siempre que se emplee de una manera coherente

y constate. Este condicionante aparece en muchas de las respuestas aportadas.

¢ El contenido sonoro complementa al contenido visual para producir una per-
cepcion global. Por tanto, se deduce que la voz no es el Unico elemento respon-
sable de la eficacia de un anuncio publicitario, sino un elemento mas que anade
atractivo, credibilidad, calidad, reconocimiento, prestigio, notoriedad, etc., al res-

to del mensaje.

e No existe unanimidad a la hora de definir el uso de la voz por partes de las

marcas. Una sutil mayoria de respuestas definen un uso conservador motivado
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por el mantenimiento de estereotipos y sesgos de género todavia presentes en la

publicidad actual.

e El desarrollo de nuevos formatos sonoros constituye una excelente oportuni-
dad de desarrollo de la voz. Las opiniones varian cuando se habla del desarrollo de
las voces sintéticas, en funcion del perfil profesional del entrevistado. En general,
se reconoce el avance tecnoldgico vinculado con la voz aplicada a los nuevos so-
portes interactivos, pero se expresan dudas con respecto a que estos dispositivos

logren alcanzar la capacidad expresivo y emocional de la voz humana.

e Lavoz de Siri se justifica por tratarse de una voz femenina, estandar, asociada a
una mujer servicial, amable, madre y resolutiva, aceptada por todo tipo de publi-
cos y carente de conflicto. Las voces preferentes que eligen los entrevistados para
acompanar las rutinas del dia a dia son voces familiares, préoximas o conocidas:
algun miembro familiar, en especial la figura materna, e incluso la propia voz.
También, en segundo orden, se decantan por voces diferentes, en funcion del
momento del dia, espacio o estado dnimo. Es especialmente resefiable el peso del
valor emocional en la eleccidn, apostando por aspectos de seguridad, proximidad
y confianza. La voz femenina resulta bien valorada por todos los entrevistados y
es factible en la eleccion de todos ello. Hecho que ratifica la observacién ante-
riormente expuesta: la voz femenina aporta mayor grado de agrado, simpatia y

aceptacion.
2. Analisis de las entrevistas en profundidad de acuerdo con el libro de categorias

En la segunda etapa, todas las respuestas han sido sintetizadas y clasificadas me-
diante tablas, con el fin de agrupar los resultados coincidentes y facilitar su posterior cate-
gorizaciodn. Las respuestas se han clasificado respetando la estructura de bloques de pre-
guntas configurada previamente en el guion. Posteriormente, se ha procedido a elaborar
una tabla comparativa reuniendo Unicamente las respuestas cortas. De esta forma se ha
podido observar las respuestas comunes y elaborar los primeros graficos comparativos.

Finalmente, se ha extraido las conclusiones generales que se detallan a continuacién:

Bloque 1: Importancia de la voz en la comunicacién.

Bloque 2: Atributos sonoros de la voz.

Bloque 3: La voz en publicidad.

Bloque 4: Influencia de la voz en la percepcidn de las marcas.
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e Bloque 5: La voz en las nuevas tecnologias.
2.1. Importancia de la voz en la comunicacién

La caracteristica mds mencionada por los entrevistados a la hora de valorar la voz
como elemento de comunicacidn entre las personas ha sido la emocién. El 45% de los en-
trevistados han coincidido en definir la importancia de la voz como un recurso elemental
de la comunicacidn humana, destacando su capacidad para expresar emociones y aportar
informacion fundamental acerca del emisor: su estado de animo, personalidad e incluso,
las caracteristicas de su aspecto fisico. Entre el resto de los conceptos mencionados, se
han indicado otras caracteristicas como son: la naturalidad o la persuasion. Con un por-
centaje menor, se han mencionado otros términos como: la calidez, la verdad, la diferen-

cia, la identidad, la percepcién, la proximidad y la identificacién (Grafico 2).

Grafico 2: Relevancia e importancia de la voz como elemento de la comunicacidn entre las personas.

= Emocion
= Naturalidad
= Persuasion
= NS/NR
Emocién
. 45% = Calidez y verdad

= Diferencia

m |dentidad

m Percepcion

= Proximidad, identificacion

Fuente: elaboracion propia.

En relacidn con los factores que intervienen en la capacidad de escucha de las
personas, el 35% de los entrevistados ha destacado como principal factor el interés. Es
decir, la capacidad de escucha de las personas depende del interés por el contenido o la
afinidad con el tipo de informacidén o el emisor del mensaje. Un 25% de los encuestados
ha apuntado también al factor del contexto en el que se produce la escucha: el espacio o
el momento, como condicionantes que favorecen o desfavorecen la experiencia de la es-
cucha. Otro de los factores mencionados, en menor porcentaje, es la suma de motivos di-
versos: la edad, la capacidad intelectual o las caracteristicas del mensaje sonoro como son
los atributos vocales y estilo en el habla. En este sentido, algunos de los entrevistados han
mencionado el factor generacional como otro de los factores que influyen en la escucha,
refiriéndose a que las personas mayores tienen mas tiempo y paciencia para escuchar,
ademas de tener una experiencia de escucha ya entrenada tras el consumo de contenido
radiofdnico. En contraposicidn, otras respuestas han apuntado a la capacidad de los jove-
nes de simultanear la escucha con otro tipo de actividades. También se menciona el nivel

de empatia como cualidad innata e individual de las personas que las capacita en mayor
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medida para la escucha, tal y como puede apreciarse en el grafico 3.

Grafico 3: Factores que intervienen en la capacidad de escucha de las personas.
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Fuente: elaboracidn propia.

En relacién con la consideracion de si las personas prefieren ver que escuchar,
los entrevistados no han ofrecido una respuesta unanime o concluyente. Algunos de los
entrevistados han opinado que la imagen es mas facil de manipular, mientras que la voz
ofrece una informacién mas auténtica y real. También, algunas respuestas han insistido
de nuevo el poder expresivo de la voz, capaz de potenciar la emocién y la imaginacién me-
diante la proyeccion de imagenes mentales. Una cualidad exclusiva del mensaje sonoro.
Tras el analisis del conjunto de las opiniones expresadas, se ha podido extraer la conclu-
sién general de que la voz y la imagen no son conceptos antagdnicos o incompatibles. La
informacidn se recibe a través de los cinco sentidos. El sonido es capaz de complementar o
explicar una imagen, pero también, la imagen es capaz de ofrecer informacién mas expli-
cita y detallada que un sonido. Por tanto, la voz no prevalece sobre la imagen, ni tampoco
laimagen prevalece sobre el sonido, sino que depende de las caracteristicas del contenido

y la intencién con la que se emplean ambos recursos.
2.2. Atributos sonoros de la voz

En relacién con los principales atributos que definen la voz, los encuestados han
mostrado diversidad de opiniones, sin embargo, se han destacan dos de las respuestas
gue han ofrecido un mayor grado de coincidencia. El 25% de los entrevistados han desta-
cado el timbre como el atributo sonoro mds importante a la hora de definir la identidad
exclusiva de la voz, su caracter y personalidad. En idéntica proporcién (25%), los encuesta-
dos han sefialado al estilo de hablar como el atributo que mejor define la personalidad de
una voz. El estilo de hablar hace referencia a la capacidad de expresar emociones, el cdmo
se habla, la manera de contar las cosas, haciendo uso de los recursos prosddicos y las in-
flexiones: pausa, ritmo, entonacién, volumen, etc. El 20% de las respuestas han aludido al
conjunto de factores como principal factor condicionante en el empleo de las diferentes
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caracteristicas vocales que integran la voz: tono, intensidad y ritmo. Estas caracteristicas
vocales, combinadas entre si, ofrecen informacion esencial acerca de la intencién, acti-
tud o personalidad del emisor. Otras de las respuestas mencionadas, en un porcentaje
menor, apuntan al contexto, la carga emocional, el color de la voz, el tono y la expresion.
Como conclusidn, podria apuntarse que los profesionales expertos en locucién y doblaje
sefialan al timbre como el atributo sonoro que mayor personalidad de la voz confiere,
aquel que aporta un nivel de distincidn y cardcter a una voz, sin que intervengan el resto
de las variables sonoras. El resto de entrevistados, si han hecho alusiéon a un conjunto de
elementos que configuran la forma de hablar de las personas y tiene que ver con la forma
de gestionar las cualidades sonoras que integran la voz humana: el tono grave o agudo, la
intensidad alta, media o baja, el ritmo rapido o lento, el empleo de pausas, etc. Pese a que
el concepto de color de la voz, tal y como se ha explicado anteriormente, se corresponde
al timbre, se ha considerado con indicador independiente respetando asi la expresion

empleada por el entrevistado (Grafico 4).

Grafico 4: Principales atributos de la voz.

m Timbre

m Estilo de hablar
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Fuente: elaboracion propia.

A la hora de seleccionar un unico atributo que defina la personalidad de la voz,
se ha evidenciado una gran divisién de opiniones. También se ha expresado diversidad de
respuestas cuando se trata de clasificar los aspectos que definen el atractivo de una voz.
Esta circunstancia se debe a que son opiniones subjetivas relacionadas con el gusto perso-
nal o la afinidad profesional de los entrevistados. En este sentido, una voz atractiva ha sido
calificada mediante un amplio listado de términos como a continuacion se detalla: voz
natural, voz sentida, voz agradable, voz cercana, voz con fonogenia. Si existe una pequefia
coincidencia al atribuir mayor atractivo a la voz grave y también cuando se asocia el atrac-
tivo de la voz a un conjunto de factores que configuran la forma de hablar de las personas.
En definitiva, esta diversidad de percepciones no permite extrapolar un dato porcentual
concluyente, pero si evidencia la influencia del factor subjetivo al respecto y refuerza la

idea de que no existe un Unico atributo preferente, sino que se trata de un conjunto de
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factores los que provocan una percepcion global de atractivo por parte del oyente.

En relacién con la cuestion de si todos los medios comparten los mismos atribu-
tos a la hora de definir una voz como atractiva, el 70% de los entrevistados han opinado
qgue no. La mayor parte de los expertos encuestados han afirmado que cada medio posee
criterios diferentes en la eleccidn de los tipos de voces empleadas. La radio, al carecer
de imagen, ha mantenido a lo largo de la historia un canon clasico: voces con una articu-
lacidon y vocalizacidn perfectas, muy homogéneas entre si y, a menudo, con carencias de
expresividad o flexibilidad a la hora de adaptarse al contenido especifico de cada mensa-
je. La televisidn inicia sus pasos siendo una evolucion natural de la radio. Por eso, en sus
comienzos mantuvo los mismos criterios en el empleo de voces que, habitualmente, eran
presentadores procedentes de las ondas. Sin embargo, con el paso del tiempo la voz deja
de ser un aspecto esencial en televisidn. Al incorporar la informacién de la imagen, el
atributo sonoro fue convirtiéndose en un factor complementario constituyendo un todo,
integrado por la imagen y la voz particular cada personaje. El cine, en cambio, ha em-
pleado un criterio en la eleccidon de voces condicionado por las caracteristicas fisicas de
cada actor. En ese sentido, la voz del actor de doblaje ha sido escogida de acuerdo con el
aspecto del actor que representa: una voz afin a una estatura, corpulencia, actitud, etc. En
relacion con este aspecto, algunos entrevistados han apuntado a un cambio en el criterio
en la eleccion de voces de doblaje. Tal y como ellos han apuntado: la tendencia actual no
es elegir voces bonitas de acuerdo con el aspecto del actor, sino elegir voces similares a
las voces originales de los actores y actrices reales, con el fin de respetar al maximo los

matices de personalidad y expresividad propios de la interpretacion original.

Por su parte, los nuevos medios digitales se caracterizan por el empleo de voces
mas reales, no profesionales, calificadas como imperfectas, que generan mayor identifi-
cacion y proximidad entre usuarios. Ademas, es importante destacar que el consumo de
medios digitales es hibrido, combinando imagen y audio, por lo que la experiencia de la
escucha estd condicionada por el reconocimiento del hablante por parte del oyente. Por
tanto, en el nuevo contexto digital, prima la personalidad y carisma de los emisores, por
encima de las cualidades sonoras de su voz. Si el personaje gusta, la voz se acepta como

un conjunto.

En cuanto a si estos criterios han evolucionado con el paso del tiempo, la gran
mayoria de entrevistados han opinado que si. En este sentido, el 85% de las respuestas
han coincidido en afirmar que los atributos asociados a una voz atractiva han ido cam-
biando a lo largo de la historia. Pese a que se considera que existe un uso tradicional de
las voces por parte de los medios, se reconoce un uso mas diverso y sofisticado, con la

incorporacién de nuevas voces con perfiles mas variados y mayor presencia de locutoras
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femeninas en comparacién con épocas anteriores. Las respuestas aportadas incluyen tér-
minos como: versatilidad, naturalidad y espontaneidad a la hora de describir los tipos de
voz empleados por los nuevos medios. Ademas, se ha reiterado la percepcion acerca de la
incorporacién de voces femeninas, asi como la consolidacion de voces con caracteristicas
poco convencionales, mas frescas, con mayor personalidad, que son bien aceptadas por la
audiencia, por estar asociadas a personajes reconocidos y bien valorados mediaticamen-
te. En definitiva, los entrevistados han reconocido que antes los medios exigian voces mas
correctas, perfectas en su pronunciacion y vocalizacidn, con niveles mas estandarizaciones
en cuanto a la entonacién y cadencia. Hoy, debido a la convergencia de medios y el nuevo
consumo de entretenimiento, priman valores distintos como la versatilidad, naturalidad y

espontaneidad.

La influencia de modas, casi siempre, procedentes de la television y el cine, asi
como la presencia de estereotipos y condicionantes de caracter social y cultural, es un
aspecto reconocido por el 95% de los entrevistados. La asociacidon de determinadas voces
con arquetipos procedentes del mundo del cine: el villano, el héroe, el escudero, la dama
y demas personajes consolidados en el subconsciente imaginario de la sociedad siguen
siendo una clara referencia de identificacién, muy vigente en la actualidad. Por otro lado,
los estereotipos sociales y culturales siguen también presentes en la sociedad. En ese
sentido, las voces graves siguen siendo asociadas con valores de confianza, mientras que
las voces agudas expresan menor grado de credibilidad. Con respecto a la importancia del
género, las opiniones se han mostrado divididas. Algunos de los entrevistados han expre-
sado percibir un peso mayoritario en el uso de voces masculinas, mientras que otros, han
reconocido la penetracidn y consolidacién de las voces femeninas en el terreno mediati-
co. En definitiva, las respuestas apuntan a un uso de la voz todavia muy estandarizado y
clasificado, debido también a la influencia del doblaje cinematografico. Sin embargo, las
opiniones han manifestado la percepcidon de un cambio, una clara evolucién hacia un em-
pleo de voces mas diversas y proximas a las caracteristicas del publico, enfatizando valores

de empatia, espontaneidad, flexibilidad y naturalidad.
2.3. La voz en publicidad

Cuando se pregunta por los principales atributos que se buscan a la hora de
escoger las voces de los mensajes publicitarios, no existe unanimidad en las respuestas.
Un 25% de los entrevistados ha afirmado que los atributos dependen del contexto, es
decir, de las caracteristicas del producto, del mensaje y del publico al que se dirige. Otras
respuestas han apuntado valores de naturalidad, expresividad y ductilidad, entre las ca-
racteristicas de voz mds deseables por parte de los anunciantes y agencias de publicidad

(Gréfico 5). En concreto, la naturalidad y la identificacion es una de las caracteristicas me-
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jor valoradas por el publico joven. Una vez mas, se observa opiniones que insisten en la
importancia de la forma de hablar por encima de atributos vocales concretos, y se definen
como voces fluidas, no comerciales ni conocidas que cuenten las cosas con naturalidad y
cercania, sin expresar intencién de venta. En definitiva, practicamente todos los entrevis-
tados, han afirmado que no hay un criterio estandar para elegir una voz, sino que depende
de un conjunto de factores y sobre todo de la intencién del anunciante y su estrategia

creativa y comercial.

Grafico 5: Principales atributos sonoros de las voces empleadas en publicidad.
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Fuente: elaboracidn propia.

Con respecto a si estos criterios son los mismos en la publicidad de la radio y de
la television, el 75% de los entrevistados ha opinado que no. La radio sigue manteniendo
un uso mas clasico de las voces de sus mensajes publicitarias, en parte porque muchas de
las voces empleadas en las cufias pertenecen a locutores y presentadores integrantes de
las propias emisoras. Por otra parte, las respuestas han sefialado una mayor sofisticacidony
variedad en el uso de voces de los spots televisivos. El motivo principal es la presencia de
la imagen que suponen las ficciones interpretadas por actores, consumidores, empleados
o prescriptores, muy caracteristicos de los anuncios en televisién. Esta particularidad de
la publicidad televisiva favorece la incorporacién de voces con perfiles mas variados y di-
ferenciados. Relacionado con este aspecto, se ha mencionado ademas la influencia de las
modas procedentes del ambito cinematografico y televisivo. Por lo general, el cine inspira
a la televisidn y la television inspira a la radio, a la hora de escoger referencias sonoras

reconocibles y aprovechar el éxito mediatico.

En relacién con el cambio de criterio en la seleccion de voces empleadas en pu-
blicidad a lo largo de la historia, el 75% de los entrevistados ha reconocido que si percibe
un cambio mientras que el 10% de respuestas responden de manera negativa. En el caso
de las respuestas negativas, se ha constatado la permanencia de determinados estereo-
tipos de género en la clasificacion de voces que locutan los anuncios publicitarios y se

ha reconocido que siguen vigentes actualmente en los medios. La radio es el medio que

227



menos ha cambiado, aunque si se ha percibido una mayor riqueza y diversidad de voces,
atendiendo a caracteristicas de voces mas naturales y flexibles. En la televisiéon también
se ha apreciado la integracion de mayor variedad de voces debido a la necesidad de inter-
pretacién, propia de los relatos de ficcidon que integran los spots publicitarios. Muchos de
los entrevistados hacen alusidn a la tendencia en el empleo de voces de apariencia menos

profesionalizada por parte de agencias de publicidad y anunciantes.

La mayor parte de entrevistados ha reconocido que actualmente la television pre-
senta tendencias extremas. Por un lado, el uso de voces de actores de doblaje reconoci-
dos, con el objeto de vincular determinada marca o producto con los valores asociados a
un actor conocido. Una practica muy habitual durante las décadas anteriores, pero en ten-
dencia decreciente. En el caso opuesto, el empleo de voces poco conocidas, de apariencia
no profesional, que aportan frescura y diferencia a la locucion. Alguno de los expertos
entrevistados ha subrayado el aspecto ciclico y cambiante en el uso de voces debido a la
importancia del elemento diferenciador propio de la comunicacidn publicitaria. En ese
sentido, los creativos publicitarios suelen variar sus criterios de seleccién para conseguir
un efecto novedoso y sorprendente entre el publico, o simplemente para replicar éxitos

procedentes de otras campafias, peliculas o series de televisién.
2.4. Influencia de la voz en la percepcion de las marcas

Mas de la mitad de los entrevistados, en concreto el 55%, ha opinado que una
buena voz es capaz de mejorar un mal mensaje. Algunas de las respuestas han anadido
matices a dicha afirmacién especificando que una buena voz aporta credibilidad al con-
tenido, pero no es un factor suficiente para garantizar la eficacia del mensaje en el caso
de que el contenido no ofrezca una calidad adecuada. El 35% de los entrevistados se han
posicionado de manera mas firme en esta segunda opinion, reafirmando que la voz no es
capaz de condicionar el éxito de un mensaje. Al formular la pregunta en el sentido inverso,
se han obtenido resultados mas concluyentes. El 70% de los entrevistados ha opinado que
una mala voz si es capaz de arruinar un buen contenido publicitario, restando credibilidad
y por tanto eficacia al mensaje. En este sentido, el porcentaje de respuestas coincidentes

ha sido mayor.

En términos generales, la mayoria de los entrevistados han afirmado que la voz es
un elemento que favorece el reconocimiento y recuerdo de la marca, aunque algunos de
ellos han especificado que no es el Unico. En concreto, el 80% de los entrevistados han ex-
presado que la voz puede constituir un elemento esencial durante el proceso de configu-
racién de la personalidad de una marca. En ese sentido, los entrevistados han coincidido

en opinar que una voz estd capacitada para expresar valores afines a la personalidad de
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una marca. Esos valores contribuyen de forma efectiva a consolidar la imagen de marca
en la mente de los consumidores. Decidir cudl debe ser la voz que represente a una marca
exige analizar bien su personalidad sonora. Como conclusion, la voz es una herramienta
eficaz de identificacion para los anunciantes, y bien empleada, mediante una estrategia
planificada y coordinada, favorece el reconocimiento y recuerdo de los productos y mar-

cas.

El 55% de los entrevistados ha sefialado que la voz es capaz de transmitir valores
que expresen la personalidad de una marca. Algunas de las respuestas subrayan que no
solo la voz es suficiente para transmitir el valor de marca, sino que este valor es el resul-
tado de otros factores. En cuanto a las respuestas mds significativas, destacan aquellas
que defienden que para que se produzca una asociacién efectiva, el uso de esa voz debe
ser correcto y constante. Un uso correcto de la voz ocurre cuando se selecciona la voz de
manera coherente, atendiendo a la personalidad de la marca, a la naturaleza del produc-
to, del contenido vy a las caracteristicas del publico receptor del mensaje. Ademas, la voz
debe ser un elemento constante en todas las comunicaciones de la marca y en todos los
puntos de contacto que esa empresa mantiene con sus publicos. En definitiva, el empleo
constante de una misma voz produce una asociacion directa y efectiva entre la marca y los

valores que definen su identidad y posicionamiento.

En relacidon con la pregunta de si la voz es el Unico elemento que decide el éxito de
un anuncio publicitario, el 45% de los entrevistados opina que la voz es un complemento
de la imagen (Grafico 6). El contenido sonoro junto al contenido visual constituye un todo,
se complementan, para producir una percepcién global en la que todos los elementos
suman y aportan informacion. Por tanto, puede deducirse que la voz no es el Unico ele-
mento responsable de la eficacia de un anuncio publicitario, sino un elemento mas que
anade atractivo, credibilidad, calidad, reconocimiento, prestigio, notoriedad, etc., al resto

del mensaje.

Grafico 6: La voz como el elemento de éxito de un spot.
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Fuente: elaboracidn propia.
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Cuando se le ha pedido a los entrevistados que definan el uso de la voz por parte
de las marcas en publicidad entre los calificativos: conservador y sofisticado, se ha ob-
servado la existencia de un 35% de respuestas no concluyentes. El 30% de los expertos
se ha decantado por un uso de la voz conservador. Esta opiniéon viene motivada por el
mantenimiento de roles tradicionales y la influencia de estereotipos y sesgos de género.
Otro 20% de los entrevistados han opinado que las marcas realizan un uso innovador, inte-
grando voces novedosas, mas diversas y ricas en matices, reconociendo el incremento de
las voces femeninas y la incursién de voces no profesionales. EI 15% de entrevistados ha
sefialado que convive un criterio mixto, tanto conservador como innovador (Grafico 7). La
opinidn generalizada es que las voces cldsicas se mantienen aulin vigentes en la publicidad
actual pero también, se reconoce la incorporacidon una nueva generacidon de voces mas
sofisticadas y diferenciadas, alejadas del canon de perfeccién habitual. Voces femeninas,
voces no profesionales, voces no especialmente bonitas, que presentan una diccién me-
nos profesional y perfeccionada. En ese sentido, esta opinidn ha corroborado la hipdtesis
de que la publicidad se mueve en los extremos, es ciclica, estd influenciada por las modas
y, ademas, responde a las particularidades diversas de cada marca, producto, mensaje y

publico.

Grafico 7: Uso conservador o innovador de la voz por parte de las marcas.
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Fuente: elaboracion propia.
2.5. La voz en las nuevas tecnologias

Con respecto al rol ocupa la voz entre las nuevas tecnologias, practicamente todos
los entrevistados han valorado muy positivamente el desarrollo de los nuevos formatos
sonoros. La consolidacion y crecimiento de nuevas plataformas de podcast, audiolibros,
asi como la evolucion tecnolégica de los asistentes y altavoces inteligentes ha sido con-
siderada por todos como una excelente oportunidad de crecimiento para el contenido
sonoro, que ofrece nuevas maneras de expresion de la voz y fomenta el habito de escucha
entre las nuevas generaciones. Los entrevistados han reconocido un evidente crecimiento
en la demanda del formato de audio y lo asocian al fendmeno de la multi tarea y la es-

cucha on the go. Las opiniones no han sido tan undnimes cuando se habla del desarrollo
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de las voces sintéticas. Pese a que a todos corroboran el hecho de que se trata de un
avance tecnolégico imparable, la mayor parte de respuestas han expresado sus dudas,
argumentando las limitaciones de este tipo de tecnologias con respecto al potencial ex-
presivo y emocional de la voz humana. En ese sentido, se considera que, a medida que la
Inteligencia Artificial vaya evolucionado, la voz humana adquirird mayor valor, aportara un
significado mas cualitativo y especifico. La voz perfecta ya no serd un diferencial pues la
tecnologia sera capaz de reproducirla. En particular, cuando se pregunta por el asistente
de voz Siri y los motivos que se consideran que han llevado a Apple a seleccionar esta ti-
pologia de voz, el 70% de los entrevistados han coincidido en sus razones: se trata de una
voz femenina, estandar, asociada a una mujer servicial, amable, madre y resolutiva. Tal y
como muestra el grafico 8, el 20% de los entrevistados ha alegado que se corresponde con
una voz comuUnmente aceptada por todo tipo de publicos y, en consecuencia, no presenta
conflicto. En definitiva, se considera que se ha escogido una voz que satisfaga a todo tipo

de personas, garantizando asi mayor probabilidad de éxito en su uso.

Grafico 8: Criterios de eleccion de la voz de Siri.
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Fuente: elaboracion propia.

Ante la posibilidad de elegir una voz que acompainie las rutinas del dia a dia, los
entrevistados han ofrecido respuestas diversas. El 30% de las respuestas han escogido una
voz familiar, préxima a ellos, algin miembro de su familia e incluso su propia voz. Algunas
respuestas han coincidido al escoger la figura materna. Es relevante la importancia del fac-
tor afectivo en esta eleccion. El uso de voces diferentes, en funcion del momento del dia,
espacio o estado dnimo ha sido la opcion elegida por el 20% de los entrevistados. Voces
diferentes segun un horario del dia, estancias del hogar o dispositivos personales. Otro
20% de las respuestas se han decantado por una voz grave, independientemente de si es
masculina o femenina. Esta decision reafirma la hipétesis de que las voces graves apor-
tan sensaciones mejor valoradas por los oyentes en términos de seguridad, proximidad,
confianza o serenidad. En un menor porcentaje (15%), los entrevistados han expresado

de manera especifica su preferencia por una voz femenina (Grafico 9). Es significativo que
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la voz femenina resulta siempre bien posicionada y es factible en su eleccion, pues esta

implicita en las elecciones de todos los entrevistados.

Grafico 9: Eleccidn de voz para dispositivo personal de confianza.
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Fuente: elaboracion propia.
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VI. RESULTADO DEL ANALISIS CUANTITATIVO: ESTUDIO EXPERIMENTAL DEL USO DE LA
VOZ EN ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

1. Resultados de participacion en la encuesta

En relacidn con el tamafio de la muestra, se ha efectuado un total de 154 entre-
vistas validas, lo que supone operar con un error muestral de + 7,6%, para un nivel de
significacidon del 95%. Se ha considerado un universo de 765 alumnos con la siguiente

distribucion:

Universidad de Valencia: 200 (privada)

Universidad de Elche: 160 (privada)

Universidad de Alicante: 150 (publica)

Universidad de Castellén: 105 (publica)

Universidad de Valencia: 50 (publica)

La muestra se ha segmentado atendiendo a criterios demograficos, analizando
por sexos y edad cada uno de los audios propuestos. En relacién con la distribucién de la
muestra y atendiendo a las variables demograficas, se observa que el 61% de las respues-
tas obtenidas se corresponden a mujeres, mientras que el 38% corresponden a hombres.
En cuanto a la edad, el 58% de los estudiantes encuestados poseen edades comprendidas
entre los 18 y 20 afios, el 31% se encuentran en la franja de edad de los 21 a los 23 afios.

El 11% restante tienen 24 afos.

Grafico 10: Distribucidn de la muestra por sexo y edad.
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Fuente: elaboracidn propia.
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Con respecto al tipo de universidad y ubicacion de la misma a la que corresponden
los estudiantes encuestados, el 50% pertenece a universidades publicas y el 50% restante
a universidades privadas. En cuanto a la ubicacion de las respectivas universidades, el 63%

se sitlan en la provincia de Valencia, el 27% en Alicante y el 10% restante, en Castelldn.

Grafico 11: Distribucidn de la muestra por tipo de universidad y ubicacion.
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Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la procedencia del estudiante, el 87% procede de Espafia, mien-
tras que el 13% son extranjeros desplazados que se encuentran cursando en universida-

des espafiolas. El 100% de los estudiantes entrevistados conocen el idioma del espaiol.
Grafico 12: Distribucidn de la muestra seguin procedencia del estudiante y conocimiento del idioma espafiol.
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2. Analisis de los resultados extraidos de la encuesta

El corpus sonoro objeto de estudio esta integrado por 6 audios. Cada audio co-
rresponde a la locucidn de un texto homogéneo por parte de una tipologia de voz dife-
rente, diferenciado Unicamente por las cualidades acusticas del tono y timbre. El objetivo
final de la investigacidn es analizar la relacién entre un tipo determinado de voz y las per-
cepciones de valor asociadas por parte del oyente. Este analisis se ha estructurado en dos
fases diferenciadas. La primera de ellas ha consistido en el andlisis conjunto de todos los
audios, de tal manera que esta vision global permita jerarquizarlos en funcién del grado
de cumplimiento del objetivo general del estudio. En un segundo lugar se ha procedido
al estudio individual de cada uno de los audios, manteniendo la jerarquia determinada
anteriormente y segmentando su andlisis segun variables demograficas: sexo y edad. De

cada audio se han analizado las siguientes variables:

e Test de percepcion: medicidn de la influencia de los rasgos sonoros de la voz en
las impresiones y sensaciones percibidas por parte de los oyentes, tanto a nivel de

la propia voz como de la personalidad que evoca la misma.

e Test de imaginacion: andlisis de las imagenes mentales que proyecta cada voz
en los oyentes, asi como el tipo de aspecto con el que se asocia al locutor de cada

VOzZ.

Es importante recordar que, en relacion con los resultados alcanzados de acuerdo
con la variable: interés o atencién por el relato, se ha realizado una variacion en la escala,
con el fin de ofrecer mayor claridad en los resultados. De tal forma que la escala de la pre-
gunta aparece en la encuesta formulada mediante una escala del 1 al 7. Sin embargo, la
puntuacion se realiza del 1 al 10. Por tanto, todos los datos ofrecidos se sitdan a partir del
5. Este cambio de escala solo se produce en esta cuestién. Ademas, todas las preguntas
formuladas de acuerdo con la variable de atencidn hacia el relato equivalen al valor de
atencidn por el contenido del relato. El cambio de formulacién del término se ha realizado

para favorecer la comprensién de la pregunta por parte de los encuestados.

Otro aspecto relevante tiene que ver con la valoracion de las variables: clara y
correcta. Ambas variables ofrecen una valoracién muy alta en practicamente todas las
preguntas asociadas a todos los tipos de voz. Unicamente ofrece valoraciones inferiores
cuando se refiere al extracto del audio correspondiente a la voz femenina aguda. Esta
circunstancia se justifica por el hecho de tratarse de grabaciones realizadas por locutores
expertos en un contexto de produccién profesional. Por este motivo, todos los audios pre-

sentan un correcto nivel de diccidn del texto y buena calidad de sonido.
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A continuacion, se detallan los resultados aportados por la encuesta, clasificados

y ordenados segun el grado de atencién suscitado por el relato por parte del oyente.
2.1. Analisis conjunto de los audios
2.1.1. Tipologias de audios que despiertan mayor atencion

Los tipos de audio que despiertan mayor atencion por el relato por parte de los
oyentes encuestados se corresponden con la voz masculina media y la voz femenina me-
dia. Ambos audios presentan una valoracidn préxima a 6 puntos en una escala de 1-7.
Los relatos locutados con voz media, y en segundo lugar aquellos con voz grave, son los
que despiertan una mayor atencion frente a los locutados por voces agudas. Los relatos
locutados con voz masculina grave son los que despiertan una mayor atencion frente a los

locutados por una voz media femenina:

e En cuanto a la percepcion de la voz: La voz media es percibida como una voz
clara, correcta y agradable. Se observa que la credibilidad es un aspecto altamen-
te asociado a la voz grave frente a la voz aguda. La voz media es considerada mas

agradable que el resto.

e En cuanto a la personalidad percibida: El audio correspondiente a una voz me-
dia sugiere al oyente una personalidad relajada, de confianza y que inspira calidez.
Las voces graves son asociadas a personalidades fuertes, relajadas, calidas y de
confianza, frente a las agudas que se asocian con entusiasmo y alegria. Las voces
graves transmiten tranquilidad, confianza, seguridad y calidez, frente a la emocion
y entusiasmo de las agudas. Las voces medias son percibidas como agradables y

asociadas con personalidades tranquilas y calidas.

e En cuanto al aspecto imaginado: La voz media se asocia con un aspecto joven
y simpdtico, imagindndolo ademds de complexién fuerte para los hombres y de
complexion débil para las mujeres. Se observa que las voces graves se relacionan
con un aspecto maduro, frente al aspecto joven y simpdtico con que se asocia a

los poseedores de una voz aguda.

e En cuanto a la evocacion de imdgenes: La escucha de los relatos locutados con
voz media se corresponde con imdgenes positivas e imaginadas. La voz masculina,
con independencia de las caracteristicas sonoras de la misma, sugiere o evoca

mas imagenes que la femenina.
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2.1.2. Tipologias de audios que despiertan una atencion media

Los tipos de audio que despiertan una atencion media por el relato por parte de
los oyentes encuestados se corresponden con la voz masculina grave y la voz femenina
grave. Dentro de los relatos locutados con voz grave, aquellos que son efectuados con voz

masculina son percibidos con mds atencidn frente a los realizados con voz femenina.

e En cuanto a la percepcion de la voz: La voz grave se asocia de manera adicional
con aspectos como la credibilidad y la autoridad, no siendo, por el contrario, per-

cibida como una voz motivadora o amigable.

e En cuanto a la personalidad percibida: Las voces graves son asociadas a perso-
nalidades fuertes que inspiran confianza, ademas de personalidades relajadas y
calidas. Transmiten tranquilidad, confianza, seguridad y calidez, frente a la emo-

cion y entusiasmo de las agudas.

e En cuanto al aspecto imaginado: Al poseedor de una voz de estas caracteristi-
cas se le ve como una persona de aspecto maduro y algo simpatico, imaginandolo
ademas de complexion fuerte para los hombres, y de complexion débil para las
mujeres. Existe una coherencia entre la percepcion de la voz, la personalidad y
el aspecto asociado. La voz grave se vincula a valores de seguridad, credibilidad,

fortaleza y madurez.

e En cuanto a la evocacion de imdgenes: Las imagenes que evoca la escucha de
estos relatos son imdagenes positivas e imaginadas, frente a las negativas y vividas.

La voz masculina sugiere o evoca mas imagenes que la femenina.
2.1.3. Tipologias de audios que despiertan una menor atencién

Los tipos de audio que despiertan una menor atencién por el relato por parte de
los oyentes encuestados se corresponden con la voz masculina aguda y la voz femenina
aguda. Dentro los relatos locutados con voz aguda, aquellos efectuados con voz masculina

son percibidos como mas interesantes frente a los realizados con voz femenina.

e En cuanto a la percepcion de la voz: Los audios correspondientes a voces agu-
das son percibidos como amigables, motivadores y agradables. Sin embargo, no

son voces percibidas en absoluto como creibles y autoritarias como las graves.

e En cuanto a la personalidad percibida: Las voces agudas son asociadas con
personalidades entusiastas, alegres y que generan confianza. A diferencia de las

graves, las voces agudas no se asocian a personalidades fuertes que transmitan
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tranquilidad, confianza, seguridad y calidez.

e En cuanto al aspecto imaginado: Las voces agudas se relacionan con una perso-
na joven, que irradia simpatia y de complexion mds bien débil, frente al aspecto
maduro, mas bien serio y de complexidn fuerte con el que se asocia a los posee-
dores de voz grave. Existe una coherencia entre la percepcién de la voz, la perso-
nalidad y el aspecto asociado. La voz aguda se vincula a valores de entusiasmo y
alegria. Se asocia con una personalidad simpdtica poco creible y autoritaria, de

aspecto joven y constitucion débil.

e En cuanto a la evocacion de imdgenes: Las voces agudas evocan mas el recuer-
do de imagenes que las graves, destacando la voz masculina por sugerir mas ima-
genes que la femenina. Las imagenes que evoca la escucha de estos relatos son

positivas y emocionantes.

En la tabla 14, a continuacion, se detalla el estudio comparativo de los resultados

extraidos de las encuestados, agrupados por las variables de andlisis: test de percepcion

y test de imaginacion.

Tabla 14: Andlisis comparativo de los audios.

Corpus sonoro Test de percepcion Test de imaginacion
X ) =, Tipo de Aspecto Evoca alguna X o, Rememora | Rememora
Sexo del | Tipode | Interés Percepcion de . K . Tipo de imagenes ,
AUDIO personalidad le asociado al imagen al alguna algin
locutor voz del relato la voz i evoca la voz ] .
sugiere la voz locutor escuchar la voz pelicula anuncio
Clara-correcta- . Simpadtico- Positivas-
. . Relajada-de ) ) )
5 Mujer Media 5,96 agradable- X . joven- 68% imaginadas- SI (24%) SI(7%)
; confianza-célida . i
creible complex. débil emocionantes
Clara-correcta- . Simpdtico- »
. Relajada-de . Positivas-
2 Hombre | Media 5,92 agradable- X - joven- 82% . . SI(27%) SI(10%)
) confianza-célida imaginadas
creible complex. fuerte
Imaginadas-
Fuerte-de Mayor-
Clara-correcta- : . neutras-
3 Hombre | Grave 5,69 . confianza- simpatico- 77% . SI(31%) SI(9%)
amigable . positivas-
relajada complex. fuerte i
emocionantes
Fuerte-de Mayor- Imaginadas-
Clara-correcta- : . .
6 Hombre | Grave 5,52 ibl confianza- simpatico- 67% neutras-positivas- SI(22%) SI (8%)
creible
relajada complex. débil emocionante
Clara-correcta- i Joven- Imaginadas-
. . Entusiasta-de . .
1 Mujer Aguda 5,63 amigable- i simpatico- 86% positivas- SI(37%) SI(16%)
X confianza-alegre L i
motivadora complex. débil emocionantes
Clara-correcta- . . Imaginadas-
. . Entusiasta-de | Joven-simpatico- .
4 Mujer Aguda 5,26 amigable- i . 73% positivas- SI(29%) SI(7%)
X confianza-alegre | complex. débil k
motivadora emocionantes

Fuente: elaboracion propia.

A continuacién, en el grafico 13, se analiza, de manera individual, las cuestiones

asociadas al test de percepcién obteniendo los siguientes resultados: el 93% de las per-
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sonas encuestadas opina que la voz femenina media es una voz clara. El 91% en el caso

de la voz masculina media. El 91% percibe ademas a la voz femenina media como una

voz correcta, frente al 86% en el caso de la voz masculina media. El 79% de las respuestas

coinciden en valorar a la voz femenina media como una voz agradable, el 73% como una

voz creible. Con respecto a la voz masculina media, el 71% opina que se trata de una voz

agradable y el 69% la percibe como creible.

Grafico 13: Test de percepcion.

Al
Clara [ 88%
Correcta [N 88%
Amigable [N 70%
Motivadora [N 61%
Agradable [N 60%
Creible [N 51%

26%

Autoritaria [l

Al

Entusiasta _ 85%

De confianza - 67%
Alegre - 64%
Célida - 55%
Fuerte - 49%

41%

Relajada -

A2
Clara [N 91%
Correcta [N 86%
Agradable [N 1%
Creible [N 69%
Amigable [N 53%
Motivadora [N 49%

Autoritaria [N 38%

A2
Relajada - 73%
De confianza - 66%
Célida - 63%
Fuerte - 47%
Entusiasta - 46%
34%

Alegre -

Fuente: elaboracidn propia.

De confianza - 68%
Relajada - 66%
Calida - 47%
Entusiasta - 27%
21%

¢éComo definiria esta voz?

A3 A4
Correcta [N 90% Clara [ 86%
Clara [N 88% Correcta [N 68%
Creible [N 82% Amigable [N 62%
Autoritaria [ 70% Motivadora [N 55%
Agradable [N 56% Agradable [N 52%
Motivadora [ 43% Creible [N 50%
Amigable [N 39% Autoritaria [l 28%

¢Qué tipo de personalidad le sugiere esta voz?

A3

Fuerte - 76%

Alegre .

De confianza -

A4

Entusiasta -

81%

74%

55%

Fuerte - 42%
Calida - 42%
20%

Relajada .

A5
Clora. | 93%
Correcta [N 91%
Agradable [N < 79%
Creible [N 73%
Amigable [N 71%
Motivadora [ 50%
Autoritaria I} 23%

A5
Relajada - 79%
De confianza - 77%
Célida - 73%
63%

Alegre -
Entusiasta -
Fuerte -

56%

32%

A6
Clara [ 85%
Correcta [N 82%
Creible [ 71%
Agradable [ 51%
Autoritaria [N 51%
Motivadora [ 42%

Amigable [ 41%

A6
Fuerte - 62%
De confianza - 61%
Relajada - 51%
Calida - 43%
Entusiasta - 43%
34%

Alegre -

En relacidn con la atencidn o interés que suscita el relato, la valoracién de la voz

femenina media es de 5,96 y la valoracién de la voz masculina media es de 5,92. En ese

punto, conviene recordar que las medias aplicadas durante la valoracién se corresponden

del 0 al 10, tal y como se detalla en el grafico 14.
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Grafico 14: Grado de atencidn por el relato.

Al

A2

¢Qué grado de interés le ha generado el relato?

A3

A4

A5

A6

7 - Mucho . 7% 7 - Mucho . 8% 7 - Mucho - 10% 7 - Mucho - 9% 7 - Mucho . 7% 7 - Mucho . 7%
3 - 10% 3 - 10% 3 - 11% 3 - 17% 3 - 12% 3 - 14%
2 I 5% 2 - 6% 2 - 12% 2 - 7% 2 I 3% 2 - 8%
1- Poco . 7% 1-Poco I 5% 1-Poco I 5% 1-Poco - 10% 1- Poco . 6% 1-Poco I 5%
Media 5,63 Media 5,92 Media 5,69 Media 5,26 Media 5,96 Media 5,52
Fuente: elaboracion propia.
Cuando se pregunta por la cantidad de imdagenes que la voz provoca en la mente
del oyente, la voz que mas imdgenes sugiere es la voz femenina grave y la que menos
imagenes sugiere es la voz masculina aguda. En relacion con la tipologia de imagenes, los
porcentajes correspondientes a la voz masculina media indican que se trata de proyeccio-
nes mentales imaginarias seguidas por imagenes positivas. En general, ambas variables:
imaginadas y positivas, son las que relnen mayor proporcion de respuestas, en todas las
tipologias de audio testadas, tal y como queda reflejado en el grafico 15.
Gréfico 15: Test de imaginacion.
Al escuchar la voz, éle vinieron imdgenes a la mente?
Al A2 A3 A4 A5 A6
Much: 4% Much: 6% Much: 7% Much: 7% Much: 6% Much: 8%
ima’ng:n:Z I ima’;:n:: . ima’;;n:z - ima':;\:: - ima';:n:: . ima';:n:: -
Al 4% Al 44% Al 36% Al 36% Al 39% Al 32%
icene, T | e [ Nl | oad | ol | o |
P 39% P 32% P 35% P 29% P 22% P 27%
imég:r?:: - ima’g:::: - ima’g:::z - imég:rfzz - imég:::z - ima’g:::z: -
el e ) e ) vl v v ) o
NS/NC I 2% NS/NC I 1% NS/NC I 1% NS/NC . 2% NS/NC . 4% NS/NC . 3%
¢Qué tipo de imdgenes le vinieron a la mente?
Al A2 A3 A4 A5 A6
Imaginadas - 71% Imaginadas - 65% Imaginadas - 61% Imaginadas - 68% Positivas - 64% Imaginadas - 57%
Positivas - 70% Positivas - 60% Neutras - 49% Positivas - 57% Imaginadas - 61% Positivas - 54%
Emocio- - 46% Neutras - 48% Positivas - 45% Emocio- - 50% Emocio- - 54% Neutras - 49%
nantes nantes nantes
Neutras - 40% E:::tieo; 44% E:‘::ti:; 43% Neutras - 29% Re\/ci::edrzzﬁ 45% E:::tieo; 42%
Vividas / 30% Vividas / 31% Vividas / 31% Vividas / 26% N 39% Vividas / 36%
RecI:IerZZS - Recll‘J”er:Sos - Recll\lner:Sos - Recl\\lnerzf)s - eutres - Recll‘jler:sos -
Negativas . 14% Negativas . 13% Negativas . 18% Negativas I 11% Negativas l 6% Negativas l 12%

Fuente: elaboracion propia.
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Al A2 A3 A4 A5 A6
Joven _ 84% | Simpatico - 63% Mayor _ 91% Joven _ 90% | Simpatico - 80% Mayor -
Simpatico - 81% Joven - 59% Complex - 68% | Simpatico - 73% | Complex. - 53% | Simpatico -
fuerte débil
Complex. 53% Complex 56% | Simpatico 49% | Complex. 63% Joven 50% | Complex.
el ___ molex (| el | | ve Il
Atractivo/a 31% |Atractivo/a 46% |Atractivo/a 12% |Atractivo/a 49% |Atractivo/a 45% Complex
fisicamente fisicamente fisicamente fisicamente fisicamente fuerte
Complex 22% Mayor - 34% | Complex. 12% Complex 10% Mayor - 44% Joven
fuerte . débil . fuerte . .
Mayor . 18% | Complex. 23% Joven I 6% Mayor I 5% Complex 18% |Atractivo/a
débil fuerte fisicamente

En relacién con la percepcion del aspecto del locutor asociado a cada una de las
voces testadas, las voces medias son vinculadas a personas simpaticas, en el caso de la
voz media masculina esto ocurre en el 63% de las respuestas, mientras que, en el caso
de la voz media femenina, ocurre en el 80% de las respuestas. Las asociaciones que apa-
recen en segundo y tercer orden estan asociadas a la edad y a la complexién. El 59% de
las respuestas relaciona la voz masculina media con una persona joven. En el caso de la
voz femenina media ocurre en el 50% de los casos. Mientras que el 56% de las respuestas

asocian a la voz masculina media con una persona de complexién fuerte.

Con respecto a esta percepciodn, la voz grave masculina se posiciona de manera
mas elevada: el 91% de las respuestas relacionan la voz con una persona mayor y el 68%
lo asocia con una persona fuerte. En el caso de la voz femenina media, el 53% la asocia
con una complexion débil. La voz que mas se vincula con el atractivo fisico es la voz aguda

femenina (en un 49% de los casos), tal y como se detalla en el grafico 16, a continuacion.

Grafico 16: Percepcion del aspecto del locutor asociado a su voz.

Fuente: elaboracion propia.
2.1.4. Grado de atencion por el relato seguin sexo y grupo de edad del oyente

Ademas de los resultados anteriormente expuestos, se ha querido profundizar en
el grado de atencion hacia el relato en funcidn del sexo de la persona encuestada, con el
fin de averiguar si las respuestas ofrecidas podrian verse influenciadas por el género del
oyente. Es importante sefalar que los graficos representados toman como valor minimo
el 4,5 con el fin de poder visualizar mejor las diferencias entre las puntuaciones medias,
qgue en ocasiones son muy sutiles. En el caso de iniciar con el valor minimo de 0, apenas
se percibirian las diferencias. También es importante tener en cuenta que existen menos
encuestas de hombres que de mujeres. Esta circunstancia modifica la media a favor de las

mujeres.

El grafico 17 muestra los resultados obtenidos: los hombres expresan mayor aten-
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cion por el relato cuando el texto esta locutado por voces masculinas graves. Mientras
gue las mujeres muestran mayor atencion por el relato cuando la voz es media masculina,
seguida muy de cerca por la voz media femenina. El relato que menor atencién suscita a
las mujeres es el que corresponde a una voz aguda femenina. En el caso de los hombres,
se percibe que la voz que menos atencidon motiva es la voz grave masculina, seguida de la
voz media femenina. Hombres y mujeres coinciden en mostrar menos atencién por la voz

aguda femenina.

Grafico 17: Grado de atencidn que genera el relato segun el sexo del oyente.

6,50
6,30
6,10
5,90
5,70
5,50
5,30
5,10

4,90
4,70
4,50
VOZ AGUDA MASCULINA VOZ MEDIA MASCULINA VOZ GRAVE MASCULINA VOZ AGUDA FEMENINA - VOZ MEDIA FEMENINA - VOZ GRAVE FEMENINA -
-AUDIO 1 - AUDIO 2 -AUDIO 3 AUDIO 4 AUDIO 5 AUDIO 6

® Mujeres ® Hombres @ Todos

Fuente: elaboracion propia.

Con respecto al grado de atencién, de acuerdo con los grupos de edad encuesta-
dos, los resultados son mas confusos. En general, generan mds atencion los relatos locuta-
dos por voces medias. Casi todos los grupos de edad encuestados ofrecen una puntuacion
similar. Los encuestados con edad comprendida entre 18 y 20 ailos muestran mayor aten-
cion por las voces medias masculina y femenina. Mientras que expresan menor atencién
por la voz aguda femenina seguida por la voz aguda masculina. Este dato es coincidente
en todos los grupos de edad. Los encuestados con edad comprendida entre los 21y 23
anos se muestran mas interesados por las voces graves media masculina y media femeni-
na, mientras que muestran menor atencién por la voz aguda femenina. Los encuestados
con edad superior a los 24 afos se decantan por la voz media femenina en primer lugar,
y la voz media masculina en segundo lugar. En este grupo de edad se aprecia una menor
atencidn por las voces graves, especialmente por la voz grave femenina, que recibe la valo-
racién mas baja. Los resultados, segmentados por grupo de edad, se muestran detallados

en el gréfico 18.
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Grafico 18: Grado de atencidn que genera el relato segun grupo de edad del oyente.

6,30
6,10
5,90
5,70
5,50
5,30
5,10
4,90
4,70
4,50
VOZ AGUDA MASCULINA VOZ MEDIA MASCULINA VOZ GRAVE MASCULINA VOZ AGUDA FEMENINA - VOZ MEDIA FEMENINA - VOZ GRAVE FEMENINA -
-AUDIO 1 - AUDIO 2 -AUDIO 3 AUDIO 4 AUDIO 5 AUDIO 6
® 18-20 afios @ 21-23 afios ® 24 6 mas afios @ Todos
Fuente: elaboracion propia.

En el grafico 19, a continuacidn, se detallan los resultados obtenidos en relacién
con el grado de atencidn hacia el relato en combinacidn con las variables sexo y edad. En
términos generales, y a modo de conclusidn, se aprecia una clara unanimidad en la aten-
cion que despiertan los relatos locutados por voces medias. En el caso de la voz media
masculina se observa un mayor peso de respuestas favorables por parte de las mujeres.
Esta circunstancia puede guardar relacién con el mayor peso de mujeres en la encuesta,
gue representa un mayor porcentaje en la muestra. Los hombres se muestran mas intere-
sados por voces graves masculinas en primer lugar y voces medias femeninas en segundo
lugar. Los oyentes pertenecientes a las franjas de edad mas joven se muestran mas intere-
sados por las voces medias masculinas, mientras que los oyentes con edades similares o
superiores a 24 afios expresan mayor atencién por las voces femeninas medias.

Grafico 19: Grado de atencidon que genera el relato seguin sexo y grupo de edad del oyente.
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VOZ AGUDA MASCULINA VOZ MEDIA MASCULINA VOZ GRAVE MASCULINA VOZ AGUDA FEMENINA - VOZ MEDIA FEMENINA - VOZ GRAVE FEMENINA -
-AUDIO 1 - AUDIO 2 -AUDIO 3 AUDIO 4 AUDIO 5 AUDIO 6

® Hombre ® Mujer ® 18-20 afios ® 21-23 afios ® 24 6 mas afios @ Todos

Fuente: elaboracidn propia.
2.1.5. Andlisis comparativo de los audios por grupos de variables

A continuacién, siguiendo el criterio de analisis comparativo, se muestran tres

graficos genéricos que permiten diferenciar los valores destacados de cada uno de los
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audios testados, independientemente de la variable del sexo del locutor. Es decir, se trata
de valores vinculados al tono y timbre de la voz y se muestran clasificados de acuerdo con

un conjunto de variables diferentes.

En el grafico 20, se aprecia como la voz considerada mas agradable corresponde
a la voz media femenina seguida por la voz media masculina, mientras que la voz menos
agradable se corresponde con la voz grave femenina y la voz aguda femenina. La voz mds
amigable es la voz media femenina y la menos amigable, la voz grave masculina. La voz
mas autoritaria es la voz grave masculina y la menos autoritaria es la voz media femenina.
Siguiendo con la comparativa, se percibe que la voz grave masculina presenta mayor grado
de credibilidad que la voz grave media femenina. Las menos creibles son las voces agudas.
Sutilmente menos creible: la voz aguda femenina. En cuanto a la variable motivacién, la
voz mas motivadora es la voz aguda masculina, seguida de la voz aguda femenina. Las vo-
ces menos motivadoras son las voces graves. Sutilmente menos motivadora: la voz grave

femenina.

Grafico 20: Comparativa global de los audios testados de acuerdo con las variables: agradable, amigable,
autoritaria, creible y motivadora.
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Fuente: elaboracion propia.

En el grafico 21 se aprecia como la voz percibida como mas alegre se corresponde
con la voz aguda femenina, seguida por la voz aguda masculina y la voz media femenina.
En oposicion, la voz considerada menos alegre es la voz grave masculina. La voz perci-
bida como mds célida es la voz media femenina, se