na

ues

i

i

il

Barcel

onoma
ibli
5

Servej

itat Aut
d

ivers

i



EL USO DE LA VOZ
EN LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL
DIRIGIDA A LOS NINOS
Y SU EFICACIA PERSUASIVA

NORMINANDA MONTOYA VILAR

Tesis doctoral
Bellaterra — 1999




A cuantos me han ayudado y en especial, a Angel Rodriguez,
Mar-Elia Rodriguez, Meritxell Segués , Manel Martinez,
Armando Sempere, Noemi Tamborero, Pitu Martinez, y para
todos los nifios de la escuela Llebetx de Vilanova i la Geltrii y
la escuela Els Xiprers de Vallvidrera.

Gracias.




Universidad Autonoma de Barcelona
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad

EL USO DE LA VOZ EN LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL
DIRIGIDA A LOS NINOS
Y SU EFICACIA PERSUASIVA

Tesis doctoral que presenta
Norminanda Montoya Vilar para la obtencion del
Grado de doctora en C.C. de la Comunicacion
bajo la direccion del Prof. Dr. Angel Rodriguez Bravo,
Profesor Titular del Dpt. de C.A.1P.
de la Universidad Auténoma de Barcelona.

BELLATERRA
1999



INDICE. .3
PROLOGO. .7

1. INTRODUCCION. .10

1.1. La influencia de la voz. .11

1.2. Descripcion de la voz y algunos tipos. .13

1.3. Importancia de saber cual es el poder persuasivo de una voz. .18
1.4. Objetivos de esta investigacion. .22

2. DEFINICION DEL OBJETO DE ESTUDIOQ. .24

2.1. La voz como vehiculo de la persuasion. .27

3. ESTADO DE LA CUESTION. .30

3.1. La voz y su analisis. .39
3.1.1. La intensidad. .41
3.1.2. El tono. 42
3.1.3. La entonacién. .44
3.1.4. El acento. .46
3.1.5. Elritmo. .47
3.1.6. El estilo. .49
3.1.7. Técnicas y rutinas de produccion del sonido publicitario. .57

3.2. La voz del personaje. .60

3.3. Los efectos de la publicidad. .62
3.3.1. ;La publicidad es mala para los nifios? .66
3.3.2. La educacién y la publicidad. .68
3.3.3. El nifio ante la publicidad. .73

3.4. ;Qué comprenden los nifios del mensaje audiovisual? 78
3.5. Caracteristicas de nuestros receptores. .81
3.5.1. Periodo de desarrollo cognitivo de nuestros receptores. ,82

3.5.2. Etapas del desarrollo cognitivo. 84

3.6. {Prohibir la publicidad? .87



3.7. Al principio fue Piaget. .90

3.7.1. Estudiar los efectos de la publicidad en los nifios. .93

4, HIPOTESIS DE TRABAJO. .103

5. METODOLOGIA. .108

5.1. El método de analisis instrumental. .108

5.2. Investigacion previa desarollada para localizar los estereotipos
sonoros de las voces publicitarias. .111

5.2.1. Seleccién y construccidon de un corpus. 112

5.2.2. Observacion y clasificacion del corpus. 114

5.2.3. Preparacion y desarrollo del test. .118

5.2.4. Pruebas de recepcion. .121

5.2.5. Conclusiones sobre la localizacion de estereotipos. .122

5.3. Metodologia desarrollada en las etapas de analisis acustico y de
contrastacién experimental. 123

6. DESARROLLO DEL ANALISIS ACUSTICO. .128

6.1. Seleccion de categorias estilisticas: corpus de voces para el analisis
acuastico. .128

6.2. Seleccion de los anuncios y voces mas valorados:
corpus sonoro. .129

6.3. Analisis acustico de las voces publicitarias y de la voz-13. 133

6.3.1. Explicacion sobre la representacion de las voces y como
quedan visualizadas en la "partirtura del habla". .134

6.3.2. Procedimientos generales del analisis acustico. .137
6.3.3. Procedimiento para el andlisis de la intensidad. .140
6.3.4. Resultados del andlisis de la intensidad. .142

6.3.5. Conclusiones sobre el analisis de la intensidad. .143
6.3.6. Analisis del tono. .144

6.3.7. Andlisis de la entonacién. .146

6.3.8. Procedimiento para el analisis del tono y la

entonacion. .147



6.3.9. Resultados sobre el tono y la entonacion. .150

6.3.10. Analisis del ritmo. .158

6.3.11. Procedimiento para el analisis del ritmo. .160

6.3.12. Resultados sobre el analisis del ritmo. 162

6.3.13. Partituras del habla de "Nintendo", de "Powers Rangers"
de "Mediterraneo” y de la "voz-13". .169

6.4. Orden retérico de los anuncios y organizacion del tiempo. .170

6.5. Resultados globales sobre el analisis de la intensidad, del tono,
entonacion y ritmo de las voces. .170

6.6. Conclusion: jexiste un estilo en la locucion publicitaria? .174

6.6.1. Estilos de locucion publicitaria, que corresponden a un
estereotipo y de una voz no estereotipada. .177

7. CONTRASTACION EXPERIMENTAL. .180

7.1. Disefio del "corpus artitificial" experimental. .181
7.1.1. Manipulacion de la banda sonora. .182
7.1.2. Procedimiento para hacer el doblaje experimental. .188
7.1.3. Procedimiento de comparacion entre voces "originales" y "
voces artificiales” mediante el analisis acustico. .188

7.2. Planificacion del experimento. .194
7.2.1. Disefio del texto portador y sus contenidos semanticos. .196
7.2.2. Disefio del test y del retest. .197
7.2.3. Disefio de los yogurts coloreados. .202

7.3. Eleccion de las escuelas. .204
7.3.1. Sujetos experimentales. .205

7.4. Procedimiento. Realizacion del experimento. .207
7.5. Trabajar con nifios: una satisfaccion para la investigadora. .210

8. ANALISIS DE LOS DATOS. RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION. 215

8.1. Elegir por el color. .222



8.2. Validez del experimento. .226

8.3. Fiabilidad del experimento. .235

8.4. Tablas de contingencia. .243
- 8.5. Voz elegida por clase. .246

9. CONCLUSIONES. 257

9.1. Antecedentes. .257

9.2. Grado de cumplimiento de las hipotesis propuestas. .268
9.3. La voz alegre es la mas persuasiva. .261

9.4. La seduccion por el color. 266

9.5. El género no es importante. .267

9.6. Solidez de los resultados y del experimento. .268

9.7. Los resultados se mantienen en el tiempo. .269

9.8. Conclusiones sobre el procedimiento utilizado. .271

10, DISCUSION. 275

BIBLIOGRAFIA. 279
ANEXO. 296

. Material para el desarrollo del test. .298
. Material para el desarrollo del re-test. 304




PROLOGO.

La imagen, la letra impresa se impone sobre lo oral, pero no
olvidemos que el lenguaje humano es basicamente oral y estd presente en
la vida cotidiana, y por ese caracter tan cotidiano, tan proximo, tan
prosaico, sea un objeto de estudio ménos estudiado que la imagen. Y
también puede que lo oral sea un objeto de estudio menos aprehensible
que la imagen, que histéricamente se ha representado en diferentes
soportes, piedra, tela, pantalla. En cambio, el sonido hasta hace poco era
dificilmente visible y por tanto, mas dificil de describir, de observar, de

objetivar.

Sea como fuere, esta tesis doctoral toma como objeto de estudio,
no la imagen, sino el sonido, lo que sale fisicamente de nosotros, de
nuestra boca, como es la voz, que es nuestro principal instrumento de
comunicacion. Pero no toma la voz como fendémeno oral natural, sino la
voz en su estado retransmitido, fingido, ensayado y que esta cargado de

expresividad para conseguir un efecto determinado. Para convencer,




para conseguir un cambio de actitud, para persnadir en definitiva. Es
decir, en esta tesis doctoral pretendemos estudiar la voz de los locutores
publicitarios en el ambito audiovisual a través del analisis acustico, que
realizaremos en el Laboratorio de Analisis Instrumental de Ia
Comunicacion (LAICOM) del Dto. de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad de la Universidad Autonoma de Barcelona. Este laboratorio
es actualmente un centro de investigacion punta equipado con tecnologia
de vanguardia, que ha sido subvencionado por ayudas publicas desde el
afio 1989 y en el seno del cual se han desarrollado numerosas

investigaciones centradas en el andlisis del sonido y de la imagen.

Después del analisis aciistico de las voces de los anuncios
trataremos de modelizar esos estilos de locucion, copiarlos e integrarlos
en un anuncio para comprobar su grado de eficacia persuasiva en nifios
de 4 a § afios. Y realizaremos un experimento que consistira en preparar
un corpus audiovisual, un anuncio, manipulando el sonido, de manera
que reproduzcamos, que imitemos los estilos de locucién publicitaria y
que comprobemos en nifios de 4 a 8 si la voz influye en el proceso de
persuasion. Es decir, pretendemos establecer unos modelos o estilos de-
locucion persuasiva. Estos modelos o estilos de locuciéon publicitaria
podrian aplicarse en los discursos educativos (videos didacticos, CD),
cada vez mas utilizados en el contexto escolar. Estos modelos
persuasivos también podrian utilizarse en el dmbito escolar, en la
comunicacion cara a cara, en que el maestro usa la voz continuamente.
Otro campo de aplicacion de estos modelos persuasivos podria ser el de
la formacion de periodistas audiovisuales, locutores, actores, etc. Y por
ﬁltimo, estos modelos de la persuasion publicitaria podrian mejorar el

rendimiento de las voces de los locutores publicitarios, que como he



demostrado en mi tesina,(MONTOYA, 1996) utilizan solo tres tipos de
locucidn, basados en el estereotipo del extrovertido, alegre y fascinado,
del dominante duro y del estable, inteligente, sensitivo y maduro para
dirigirse a la audiencia infantil. De hecho, la tesis que propongo parte de
una fase previa de analisis cualitativo para buscar los estereotipos

sonoros presentes en la locucion publicitaria dirigida a los nifios.

Las razones que nos han movido a estudiar la voz de los anuncios
dirigidos a los nifios son varias. Pero sebre todo, porque si vives con
nifios es facil observar que se sienten vivamente atraidos por los
anuncios y que parece que ejercén sobre ellos un efecto persuasivo.
Sabemos que los nifios son grandes consumidores de spots y ademas
sabemos que eso puede influir en las compras de la familia. Lo que no
sabemos es qué elementos del lenguaje audiovisual les lleva a pedir en el
supermercado una marca determinada y no otra. Es decir, nuestra
pregunta es qué factor del lenguaje audiovisual influye en el proceso de
persuasion: la voz, v dentro de la voz, el tono, la variabilidad tonal, el
grado de intensidad, el ritmo de locucién, etc. La emociéon con la que el
locutor intenta seducirle. Son preguntas que trataremos de ir respon-

diendo a lo largo de esta investigacion que proponemos.




1. INTRODUCCION,

La voz y el sonido es uno de las primeras cosas que descubre el
ser humano, ya en el utero materno el bebé se agita en el vientre al oir la
voz y recomiendan los expertos que en el proceso de gestacion hables
con el bebé para que este se familiarice con la voz de la madre. Y esto
ocurre asi porque el oido es el sentido que aparece en el feto a partir del
quinto mes. "Sitda al hombre en el centro del mundo, en el corazdn de lo
que le rodea" (ASSELINEAU Y BEREL, 1991: 7). Al nacer las
primeras impresiones son auditivas, el bebé nace con los ojos cerrados y
lo primero que oye es su propio llanto y las voces de sus padres y de los
médicos que le atienden. La voz es nuestro principal medio de
comunicacion con el exterior. La madre utiliza la voz para hacer
arrancar una sonrisa a su bebé, o para que gire la cara hacia ella o para
que agite sus brazos. El maestro utiliza su voz para transmitir unos
saberes, para atraer la atencion de sus alumnos hacia su discurso o para

imponer sus criterios.

En definitiva, la voz, la palabra sigue siendo el instrumento

esencial para persuadir. "Mario Kaplun (1978) parafraseando a Freud,
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este afirma que hay una fuerza y un poder de penetracion especiales en la
transmision oral de la palabra, para Kaplun lo que registra la conciencia
y se graba a nivel profundo es lo que llega a través del oido"

(RODRIGUEZ, 1989: 40).

En las técnicas de ventas mas elementales se atrae la atencion del
comprador, primero con la voz dél charlatan y después ensefiando el
producto. La voz actiia como una saeta que se clava en la diana de
nuestras emociones modificando nuestra conducta, ahi radica su poder

persuasivo.

1.1. La influencia de la voz.

Convencer, modificar una conducta, cambiar en definitiva es lo
que nos proponemos cuando enframos en comunicacion con otra
persona. Pero antes de seguir es necesario dejar claro qué entendemos
por persuasion: "de acuerdo con la etimologia latina de la palabra
persuasion "exhortar con insistencia”, esta podria definirse como la
tentativa de convencer a un individuo por medio de razonamientos
insistentes, de influir, por medio de la palabra, en la conducta de los
demads, teniendo en cuenta, no solo el raciocinio, sino también las
tendencias y afectos " (CERVANTES, 1971: 35). Y de esta definicion
entresacamos "influir por medio de la palabra" y afiadimos que no sélo

se influye con las palabras y con su significado, sino con la voz misma
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segun utilices una voz languida o aburrida, o nerviosa, chillona, cansada,
o hables en voz baja, intima, dulce, cascada, ronca, aguda, metalica,
nasal o sepulcral (BOUSQUIE, 1965). Ese tipo de voces hablan de la
personalidad del que las utiliza y de su estado de animo, de su aspecto
fisico y hasta de su color de ojos y en este punto hay que citar una de las
definiciones mas precisas sobre los rasgos de la voz y es la expresion
fonoestésica de Angel Rodriguez, que dice:" expresion fonoestésica es la
expresividad sonora transmitida mediante los rasgos de la voz que
comunican acusticamente informacion sobre el gesto, la actitud, el
caracter, el aspecto fisico y el contexto del emisor; o bien sobre la forma,
el tamafio, el color, la textura, el tipo de movimiento, etc, de aquello que

describe oralmente el emisor" (RODRIGUEZ, 1989: 39).

Es decir, no so6lo transmitimos informacioén de nosotros mismos
cuando expresamos con palabras una idea sino que ademas de esa idea
transmitimos informacion de cual es nuestro estado de animo, qué
caracter o personalidad nos define, cual es el grado de familiaridad que
tenemos con nuestro interlocutor, si tenemos un dominio 6ptimo de la

articulacion y de la pronunciacion, etc.

En definitiva, aspectos expresivos de la voz que hablan de
nosotros mismos, sin que apenas nos demos cuenta de ello. Los
profesionales del espectaculo, los politicos, los predicadores, los
dobladores, los locutores, maestros y profesores, si que son conscientes
de esos rasgos expresivos de la voz y son capaces de cambiar su actitud
sonora, la velocidad de locucion, la intensidad, el tono, incluso el timbre
para influir y persuadir a su publico, para emocionar o irritar, para

convencer en definitiva, que es el fin ultimo de todo proceso persuasivo.
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1.2. Descripcion de la voz y algunos tipos.

Para Angel Rodriguez el vocablo voz "ya implica normalmente la
idea: emision sonora producida por el ser humano" (RODRIGUEZ,
1984: 52) para Martinez Celdran "la voz humana es una funcién
secundaria inserta sobre el aparato respiratorio y las cavidades bucales y
nasales: es decir, todos los o6rganos que utilizamos en la produccion del
habla no tienen como principal misidén este cometido; sin embargo, en el
devenir de los tiempos, se ha convertido en un hecho principalisimo en la
vida del hombre, que tiene per se la necesidad de comunicarse con su
entorno. Asi pues, las cuerdas sélo pueden recibir el nombre de vocales
porque en realidad su principal objetivo es emitir la voz, es decir el
sonido capaz de impresionar el oido y transportar un mensaje
comunicativo" (MARTINEZ, 1984: 75).

Pero 1a voz no es algo aislado y neutro, sino que estd determinada
por diferentes "calificadores paralingiiisticos” en palabras de Poyatos
"que operan por causas biologicas normales o anormales y por razones
culturales y personales" (POYATOS, 1994: 20). Es decir, que hasta la
fecha el objeto de estudio principal en la voz eran las palabras que
vehiculaban, olvidando la dimension paralingiiistica, es decir, " las
cualidades no verbales de la voz y sus modificaciones y las emisiones

independientes cuasiléxicas, producidas o condicionadas en las zonas
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comprendidas en las cavidades supragléticas (desde los labios y nares
hasta la faringe), la cavidad laringea y las cavidades infragldticas
(pulmones y esdfago), hasta los musculos abdominales," (POYATOS,
1994: 28). Por suerte, la psicologia ha explotado este aspecto de la voz
humana, el paralenguaje, y hay un filon importante en los estudios sobre
" la voz y la personalidad (principalmente Scherer 1972, 1973, 1979a,
1979b), la edad (Helfrich, 1979), las emociones (Scherer, 1979b, 1979c¢),
etc" (POYATOS, 1994: 28).

Ast podriamos decir, que hay tantos tipos de voz como personas y
que la voz tiene unas cualidades primarias, en palabras de Poyatos, y
esas cualidades nos diferencian como individuos, y son: "el timbre,
(personal, cultural, anormal) la resonancia (oral, nasal, faringea,etc), la
intensidad o volumen, (personal, cultural, actitudinal), tempo, registro (
personal, cultural, actitudinal), campo entonativo,(mondtono, melddico)
duracion silabica (alargamiento- acortamiento) y ritmo (suave-
desigual)." (POYATOS, 1994: 30). A su vez estas cualidades estan
condicionadas por factores biologicos como el sexo y la edad para el
timbre, por el tamafio de las bandas vocales, por factores psicolégicos
como la personalidad, socioculturales y hasta ocupacionales
(POYATOS, 1994).

Estos factores, tanto fisicos, como de personalidad o emocionales
pueden producir diferentes tipos de voces, que siguiendo a Poyatos, y sin
pretender ser exhaustivos podriamos hablar de voz esofigica, voz
ventricular, voz suspirada, voz suswrrante (expresa intimidad,ejemplo,
anuncios de perfumes), voz laringalizada o glotalizada (que semeja el

sonido de algo friéndose), voz de falsete ( que también puede ser voz de
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flauta o voz de pito), voz de pecho, voz agria o dura (que es una cualidad
desagradable y negatiya de la voz), voz eunucoidal, voz apagada y nasal,
voz gangosa ( tipica del habla del rustico montafiés del este
norteamericano), voz cascada, monoétona, (la del depresivo) voz viva
(extrovertido), voz retrofleja, gimoteante, velarizada, voz mascullante,
voz ultracorrecta o confusa, voz tensa o relajada, voz halitante, que es la
voz proxima a la normal, que se;ésocia con el discurso sensual de los
estereotipos sexuales del cine y con la publicidad, voz estridente y
penetrante (parecida al sonido del grillo y otros insectos), voz chirriante,
aguda y penetrante, como la del grito, voz metalica, o cortante, voz
aspera, ronca, recia, pastosa, dura, rasposa, voz seca, que puede parecer
sensual y atractiva, como la voz de Lauren Bacall, voz ronca, cansada
por esfuerzo o emociodn, voz regafiante, que denota el sonido y gesto del
hombre y el perro, voz rugiente, que viene a ser un intensivo del gruiiido,
voz croante, que tiene la cualidad del croar de la rana, voz hueca, que
resuena como en una cueva o interior vacio, asociado a personajes
misteriosos. Voz empafiada, también descrita como pastosa o
algodonosa, voz seca nasal (ejemplo del estereotipo de voz femenina en
el cine norteamericano), voz lloriqueante, la de un nifio o una mujer
tratando de engatusar a alguien, voz balante y balar, que evoca el balido
del cordero, que asociamos con una actitud de queja, temor, imploracién,
voz gimiente, suave, débil y quejumbrosa, etc (POYATOS, 1994). Son
en definitiva tipos de voces que usamos en la vida cotidiana, en las

conversaciones, y en ambitos como el teatro, el cine o la television.

Con los modernos medios de comunicacién, la radio, la television,
el cine, los cassettes, los CD, la voz humana almacenada y ya separada

de su fuente original que la ha producido sigue estando presente con mas
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fuerza que nunca en todos los ambitos de la vida cotidiana: "Los sonidos
de la expresion verbal han dejado de ser formas acusticas vinculadas
rigidamente al individuo para convertirse en estructuras significantes que
actuan por si mismas al margen de la fuente sonora que las produjo, y en
los contextos mas amplios, sorprendentes y diversos que la mente
humana puede imaginar" (RODRIGUEZ, 1989: 12). Este es el caso por
ejemplo de la industria del doblaje, en que los actores no hablan con su
propia voz, sino que actores especializados prestan su voz de manera que
cuando ves a Clint Eastwood estas oyendo a Constantino Romero, o
cuando oyes a Juan Manuel Soriano estds viendo a Rock Hudson. Igual
pasa con la industria publicitaria, que los modelos siempre guapos
hablan con voces ajenas bien timbradas, con una diccion perfecta y
utilizan voces bellas en acorde con sus cuerpos también bellos, o se
recurre a la voz en off que suele ser siempre la misma voz , masculina,
en la mayoria de los casos que cierra el anuncio diciendo el slogan y la

marca.

Normalmente en publicidad televisiva se utilizan voces
masculinas, porque el hombre sigue representando la autoridad y segin
Kathleen K. Reardon, las mujeres son mas susceptibles a la persuasion
que los hombres, pero "las mujeres no parecen mas faciles de persuadir
cuando la que habla es una mujer" (REARDON, 1991: 30).

En un trabajo que realicé sobre publicidad de perfumes en
television dentro del curso de doctorado "L’erotisme a la publicitat”
observé que mayoritariamente los anuncios de perfumes utilizaban voces
masculinas y que suelen ser voces bellas, es decir con un timbre

armoénico denso, con una vocalizacién y articulaciéon perfecta y con un
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tono grave, lo cual refuerza la estética del anuncio, porque la belleza de
las/los modelos publicitarios era la caracteristica principal. Tienen desde
el punto de vista visual una fachada perfecta, son jovenes, bellos y
seductores y a una figura asi no podia corresponderle otra cosa que una
voz perfecta, bella, bien timbrada y con una articulacion perfecta, es algo
congruente, son voces dobladas, de locutor experimentado y cuyo estilo

de locucion es siempre el mismo.

En este trabajo de investigacion (MONTOYA, 1994-95) titulado
ANALISIS DE LA PUBLICIDAD DE PERFUMES EN LA
TELEVISION:LA VOZ DE LOS PERSONAIJES, analicé las voces
usadas en un corpus de 44 anuncios de perfumes y colonias y estableci
una tipologia y era bien simple, predominaban las voces masculinas a las
voces femeninas. Las voces masculinas que utilizan son voces bellas, es
decir, voces con un timbre armoénico denso, con una vocalizacién y
articulacion perfectas, utilizan una intensidad media baja, como si
estuvieran diciendo una confidencia, o algo muy cerca de la persona a la
que se dirigen, y con un tono grave, porque estan diciendo algo
trascendente y profundo, como es el slogan que es la definicion de una
idea sobre el producto y la marca. Este mensaje suele decirse, como
corresponde a las confidencias a una distancia psicolégica personal o
intima y muy cerca del micro, es decir, en un primerisimo primer plano o
en primer plano. El resultado es que suena a voz sensual, porque adopta
una actitud sonora basicamente sensual. En cuanto a las voces
femeninas la tipologia también es muy monocorde, la actitud sonora de
la locutora es dulce y sensual, y para ello utilizan un timbre arménico
simple, con una vocalizacion y articulacion perfectas, con una intensidad

media alta, y con un tono medio alto. Como se trata también de una
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actitud dulce y sensual, es una voz que estd dicha a una distancia
personal o intima, muy cerca del receptor y tratada en primer plano o

primerisimo primer plano.

Sin embargo, esta tipologia de voces, sensual en el hombre y dulce
en la mujer no se puede aplicar a los anuncios de television que van
dirigidos a la infancia, ahi los loéutores o dobladores utilizan estilos
sonoros bien distintos, gritan, se muestran mas extrovertidos, hablan
muy de prisa, demuestran confianza hacia su interlocutor y ponen un
gran énfasis en sus locuciones. A veces adoptan el papel del padre, otras
la del maestro, la de la madre, dulce y carifiosa, y otras veces son los
propios nifios los que hablan para convencer a otros nifios de las
excelencias del producto. En definitiva, son voces estereotipadas y mi
interés en esta investigacion va dirigido a establecer los tipos de voces
usados en la publicidad dirigida a los nifios en television y quiero saber
también el grado de eficacia persuasiva que tiene el anuncio en funcion

del tipo de voz elegida.

1.3. Importancia de saber cudl es el poder persuasivo de una voz.

Ver la television constituye, segin Joan Ferrés (FERRES, 1994) la
tercera actividad del ciudadano de los paises industrializados, después de
dormir y trabajar y los nifios espafioles no se quedan atras en el consumo

de television, segiun datos de Sofres extraidos del libro TELENINOS
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PUBLICOS, TELENINOS PRIVADOS (ALONSO, MATILLA Y
VAZQUEZ, 1995) los espafioles que mas television ven son los mayores
de 65 afios, que ven al dia 294 minutos, mientras que los niflos de 4 a 12
afios ven 168 minutos al dia. No son los mayores consumidores de
television del hogar, pero los padres, pedagogos y maestros viven
alarmados porque la television vehicula a través de sus programas
contenidos violentos, erdticos y poco apropiados para la formacion de
actitudes y valores humanisticos, y sobre todo viven alarmados por el
bombardeo publicitario que se da sobre todo en Navidad. "Segun datos
publicados en diciembre de 1992 por Ecotel, entre la primera semana de
octubre y la ultima de noviembre de aquel afio el nimero de spots
dirigidos a los nifios espafioles se multiplicé por once, pasando de 285
impactos en la primera observacion a 3.156 en la segunda. Al comienzo
de la temporada dominaban los mufiecos (127), seguidos de los
videojuegos (80) y de los juegos (78). En el segundo de los tramos
observados pasaron a ocupar la cabeza los juegos (1563), por delante de
los muiiecos (1258) y de los videojuegos (335). En los 8 momentos de
maxima presion, los horarios de programacion infantil incluyen en sus
cortes publicitarios una porcion de estos spots superior al 70 por 100 del
total de anuncios que componen cada bloque." (ALONSO, MATILLA Y
VAZQUEZ, 1995: 101)

Y segun Patricia Nuiiez, estudiosa del tema de la publicidad y los
nifios, "el nifio espafiol ve una media de 50 spots al dia. Cuando tenga
18 afios habra visto alrededor de 275.000 spots." (NUNEZ, 1992: 185)
Y la mayoria de anuncios son de juguetes,segin la misma autora, "un 97
por cien de la publicidad infantil es de juguetes" (NUNEZ, 1992: 212).
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Este bombardeo publicitario no es exclusivo de nuestro pais,
"también los jévenes americanos ven sesenta spots televisivos por dia, y
el 80 por cien de los jovenes franceses los miran, sobre todo entre los
seis y los ocho afios y los doce y los trece afios" (BONIFACE,
GAUSSEL, 1984: 60). Este consumo de anuncios repercute segin los
padres en las demandas que luego les hacen sus hijos, Y algunos autores
estan convencidos de que cada vez lo que los nifios comen, beben, visten
o con lo que juegan esta influenciado por la television, peliculas y

videos.

Segtin la economista Roser Pujol, Consultora para el programa
Corporativo, The Spanish Institute, de Washington, afirma en el diario
LA VANGUARDIA que 2 de cada 3 niflos, con edades comprendidas
entre los 6 y los 14 afios, influencian la mayor parte de las compras de la
familia: equipos' estéreo, ordenadores, vacaciones, incluso coches.
Ademas, segun Roser Pujol "escogen los restaurantes en que las familias
van a cenar, los videos y las peliculas que ven, el tipo de comida que la
mama compra en el supermercado, sin olvidar claro, los juguetes,
articulos de deporte, ropa... Incluyendo esta influencia en la compra, el
consumo total de los nifios en EEUU, se valora en 150.000 millones de

délares" (PUJOL, 1996).

Y algunos pediatras como R.Tojo (TOJO, 1990) citado en
Alonso, Matilla y Vazquez (1995), sefialan que ver la televisién produce
en los nifios todo tipo de males como "desequilibrios psicoemocionales,
descompensaciones neurdticas, estados de ansiedad, vicios posturales,

trastornos del suefio, déficit auditivo, cansancio visual" (ALONSO,
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MATILLA Y VAZQUEZ, 1995: 50), y en cuanto al consumo de
anuncios "el doctor Tojo basandose en observaciones y mediciones
diversas, sefiala que la seduccién persuasiva de los mensajes
publicitarios produce en los nifios un adoctrinamiento de acuerdo a la
sensacion de placer." Y afirma "que este adoctrinamiento mediante los
anuncios puede condicionar una mayor ingesta de calorias y puede
proporcionarle una dieta no saludable” (ALONSO, MATILLA Y
VAZQUEZ, 1995: 100). Nosotros sin quitarle importancia a todos estos
efectos nos identificamos mas con la postura que mantiene Lorenzo
Vilches, en su libro, LA TELEVISION LOS EFECTOS DEL BIEN Y
DEL MAL en el que llega a la conclusion de que las investigaciones
sobre los efectos de la television ni confirman ni desmienten los aspectos
mas controvertidos, atribuidos al medio y en cuanto a los estudios sobre
publicidad infantil "los resultados cientificos obtenidos a través de los
mas de doscientos estudios fueron, a pesar del éxito politico de las
investigaciones, bastante discutidos y criticados, tal como ha ocurrido
con la mayoria de las investigaciones que han tenido a los nifios y la
television como blancos privilegiados de las investigaciones sociologicas
y psicoldgicas" (VILCHES, 1993: 59) .

También nos identificamos con la postura que mantiene la autora
Patricia Nufiez en su tesis doctoral en la que contempla al nifio, al
receptor (nifio de 3 a 5 afios) "como un sujeto activo determinado
socioculturalmente y capaz de crear, filtrar y adecuar los contenidos
provenientes de los medios de comunicacion de masas. El nifio deja de
ser considerado victima de los medios y se transforma en protagonista a
través de la creacion de nuevos significados y de la insercion de éstos en

la cultura cotidiana en la que esta inmerso” (NUNEZ, 1992: 8).
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1.4. Objetivos de esta investigacion.

Como hemos dicho nuestro interés investigador se centra mas que
en estudiar el nimero de impactos publicitarios que recibe el nifio, o qué
actitudes conforman su pérsonalidad, 0 cuantos nifios ven los anuncios a
lo largo del dia, nosotros queremos descubrir la gramatica de los
lenguajes formales que subyacen en los anuncios dirigidos a los nifios, y
entre estos lenguajes visuales y auditivos nos interesa el uso que se hace

de la voz, y cudl es su grado de persuasion, en el nifio.

Si podemos establecer una tipologia de las voces empleadas en
publicidad dirigida a nifios y conseguimos saber cuales son las voces
mas persuasivas, esta informacion podria utilizarse en el campo de la
educacion, que es uno de los ambitos en que mas se usa la voz, tanto
oralmente para explicar una materia, es decir en la comunicacion cara a
cara, como en los videos didacticos, es decir, en la comunicacion a través
de un medio técnico, como ha sefialado Joan Ferrés en su libro LA
PUBLICIDAD MODELO PARA LA ENSENANZA, que dice que la
mayoria de los videogramas didacticos convencionales tienen un
planteamiento discursivo y verbalista, que en nada ayuda en el proceso
de aprendizaje escolar: "La mayoria de los videogramas didacticos no
son mas que conferencias verbales, ilustradas con imagenes y
amenizadas con masica de fondo" (FERRES, 1995: 36).
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'Y es que la escuela hasta ahora ensefia al nifio a, leer un libro y a
escribir, y los libros siguen siendo los textos por excelencia, pero la
escuela debe ensefiar también a leer y a escuchar los mensajes
audiovisuales y considerar que los anuncios, los programas de television
son textos que el nifio debe aprender a interpretar con un sentido critico
(especialmente los publicitarios) y para ello debe contar con un
conocimiento contrastado experimentalmente sobre los mecanismos
persuasivos especificos de este tipo de mensajes. Y en los que la voz en
off o las voces de los personajes juegan un papel primordial al transmitir
una serie de sensaciones o emociones por el grado de expresividad de
sus voces. Y esta investigacion pretende contribuir al desarrollo de este

conocimiento.

El conocimiento que se extraiga de esta investigacion también
puede ser de utilidad para los profesionales de la publicidad. Porque los
publicistas ya saben que la publicidad para que guste a los nifios debe ser
divertida, con dibujos animados, con canciones y musicas atractivas, con
estribillos o frases de choque, con presencia de animales, con accion,
relacionado con lo maravilloso y lo irracional. En cambio, poco saben
de cuales son las voces mdas apropiadas para que ¢l nifio aprecie esa
publicidad, le guste y haya una actitud positiva y quizds una accion de

compra .
En suma, con esta investigacion pretendemos ayudar a optimizar

el uso de la voz que se inserta en los anuncios dirigidos a los nifios, asi

como el de la voz que oimos en los videos didacticos.
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2. DEFINICION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

A estas alturas estamos en condiciones ya de definir cual es
nuestro objeto de estudio, que como el lector habra podido deducir se
trata de EL USO DE LA VOZ COMO INSTRUMENTO PERSUASIVO
EN LOS MENSAJES DIRIGIDOS A LOS NINOS. Es decir, buscamos
la respuesta a la siguiente pregunta: ;de qué modo debe usarse la voz
para persuadir a los nifios? Pero ; qué nifios ?, la respuesta es: los nifios
que estan sometidos a un proceso de socializacion y expuestos durante
un periodo de sus vidas a los mensajes publicitarios emitidos por la
television. Hay que precisar que en ese proceso de socializacion
interviene tanto la escuela a través del maestro, que en este caso es como
un medio de comunicacién y también la television que con su
bombardeo persuasivo influye en los nifios de 4 a 8 afios. jPor qué esta
edad y no otra? Pues, porque la investigacién en publicidad y los
estudios de audiencia comienzan a considerar telespectador al nifio a
partir de cuatro afios, que es cuando es capaz de verbalizar o de

representar mediante un dibujo aquello que ve o imagina.

Y ademas, porque a esta edad es cuando el nifio es mas
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influenciable por la publicidad televisiva. Asi lo sefiala Jean Noél
Kapferer: "Los nifios de 5 a 8 afios mejoran considerablemente sus
capacidades de tratamiento de la informacion: ellos tienen cada vez
menos dificultades en el nivel de la recepcion de los mensajes. Por el
contrario sus defensas cognitivas estdn en proceso de formacion. Asi
que ellos constituyen la clase de edad mdas susceptible de ser
influenciados por la publicidad" (KAPFERER, 1985: 111).

Asi lo sefiala también Joél Breé : "la clase pequefia” referida a los
4-7, aunque al ser sometida a cualquier investigacion presenta problemas
de memorizacion, de concentracion, de comprension y de abstraccion, ya
es considerada como poblacion encuestable en los paneles elaborados en
Francia por el (IED), Institut de 1’'Enfant et du Devéloppement y que
refleja la evolucion de todo lo que constituye el universo de los nifios.
Al principio, el panel tan so6lo concernia a los nifios de entre 8 y 14 afios
(Le Bigot,1980b), pero ante el éxito obtenido fue ampliado a los mas
pequefios y a los adolescentes mayores. En 1991 se afiadio el sexto
barémetro, es decir, "la clase pequefia”" que comprendia de los 4-7 afios”
(BREE, 1995: 94).

Sin embargo, hemos dicho que no nos interesa contar los nifios
que consumen tal producto o tal cosa que han visto anunciada por la tele,
sino que nos interesa el nifio sometido a mensajes persuasivos como el
publicitario. § Y a qué edad psicoldégicamente el nifio estd sometido a
este bombardeo?, pues antes de que su personalidad esté formada, desde
que nace la television esta presente en sus vidas, pero siguiendo a Piaget
la personalidad empieza a forjarse a los ocho afios y acabaria a los doce

afios: "la personalidad se inicia, pues, a partir del final de la infancia (de
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ocho a doce afios), con la organizacion auténoma de las reglas, de los
valores y la afirmacion de la voluntad como regulacion y jerarquizacion
moral de las tendencias" (PIAGET, 1975: 101). Y es en esta etapa, de
los 4 a los 8 afios que nuestros receptores, estan en fase de formacion y
se sienten mas seducidos por los mensajes audiovisuales, cuando todavia
no tienen una personalidad definida. Podriamos decir que son nifios
maleables, sin recursos, adictos a la tele. Porque segun Piaget "hay
personalidad, podriamos decir, a partir del momento en que se forma un
" programa de vida (Lebensplan), que a la vez sea fuente de disciplina
para la voluntad e instrumento de cooperacién: pero dicho plan de vida
supone la intervencidn del pensamiento y de la reflexion libres, y es por
esta razon por lo que no se elabora hasta que se cumplan ciertas
condiciones intelectuales, como justamente el pensamiento formal o

hipotético-deductivo”" (PIAGET, 1975: 131).

Siguiendo el rastro de las investigaciones (BREE, 1995,
KAPFERER, 1985) que parten de las teorias de Piaget podemos hacer
una cronologia de las etapas por las que pasa el nifio hasta convertirse en
un adolescente y cuadl es el nivel de influencia de los mensajes

publicitarios:

-- De 0 a 5 afios los nifios son mds manipulables, y no saben distinguir un

anuncio de un programa.

-- De los 6 a los 7 ajios, segin los investigadores, el nifio distingue ya la
Juncién informativa de la publicidad y es a los 8 que comienza a percibir la

Sfuncion persuasiva. Y por eso se muestran mds incrédulos.

-- De los 8 a los 11 afios la mayoria de los nifios estan capacitados para
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tomar conciencia de los objetivos, tanto informativos como persuasivos del

discurso publicitario.

Y justamente es en esta etapa (de los 4 a los 8 afios), que
comprenden pero no critican, cuando los mensajes persuasivos que usan
la imagen, el movimiento, la musica, la palabra concentrados en unos
cuantos segundos son los mas eficaces para llegar al nifio: " Segun el
especialista en psicologia infantil Kenneth O' Bryan, estos instrumentos
son tan potentes que hacen del anuncio publicitario de 30 segundos el
instrumento de ensefianza mas eficaz jamas inventado para grabar
cualquier idea relativamente simple en el espiritu de un nifio, incluida la
conviccion de que un producto determinado es deseable (...)" (FERRES,
1995: 22).

2.1. La voz como vehiculo de la persuasion.

Estamos tratando de definir y precisar los contornos de nuestro
objeto de estudio, y hemos llegado a la conclusiéon que nos interesa el
nifio que oficialmente estd incluido ya desde los cuatro afios y hasta los
ocho afios en los estudios de audiencia y cuya personalidad ain no esta
formada. Y ahora vamos a tratar de definir qué entendemos por
persuasion, puesto que nuestro objeto de estudio es la voz en los
procesos de persuasion dirigidos a los nifios. Ya definimos en la

introduccion la palabra persuasion: "de acuerdo con la etimologia latina
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de la palabra persuasion (‘exhortar con insistencia") ésta podria definirse
como la tentativa de convencer a un individuo por medio de
razonamientos insistentes, de influir, por medio de la palabra, en la
conducta de los demas teniendo en cuenta, no soélo el raciocinio, sino
también las tendencias y afectos" (CERVANTES, 1971: 35).

Y es precisamente el aspecto afectivo- emocional sobre el que los
mensajes audiovisuales dirigidos a los nifios mas intentan influir
provocando dos tipos de reacciones, que segun Kapferer (1985) se
producen en el nifio critico, una reaccion emocional de placer, creada por
la forma de la publicidad y otra mental. Esa reaccion emocional puede
llevar a una memorizacion del mensaje. Y es por esto que la definicién
de persuasidon que mejor recoge este aspecto emocional es la que aporta
Gloria Martinez en su investigaciéon PERSUASION PUBLICITARIA:
LA VOZ DEL PERSONAJE Y LA IMPLICACION EMOTIVA que
redefine la persuasion como :"el acto de comunicacion (verbal y / 0 no
verbal) disefiado y realizado de manera consciente para convencer a un
individuo o grupo de individuos, mediante apelaciones racionales y / o
emocionales, de que modifiquen sus creencias, sus actitudes y / o sus
conductas en la direccion pretendida" (MARTINEZ, 1994: 34).
Precisamente esas apelaciones emocionales de las que habla Gloria
Martinez creemos que vienen vehiculadas por la voz, también por la
musica, efectos e imagenes sugerentes, pero nosotros limitamos nuestro
objeto de estudio a la voz, porque "estamos en una etapa de desarrollo
del conocimiento sobre la comunicacion de masas en la que ya es
inabarcable cualquier aproximaciéon con vocacion globalizadora, y que
s6lo es posible avanzar de forma eficaz en el conocimiento sobre los

problemas de la comunicacion mediatica fragmentanddlos con suficiente
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precision”. (RODRIGUEZ, 1995: 88).

Asi que nos planteamos la siguiente pregunta ;cuales son los
limites de lo que queremos saber? Nos interesan los aspectos formales
de la voz. Y su uso expresivo, es decir, la entonacion, la intensidad, el
timbre, el ritmo... y no nos interesa el discurso que vehicula esa voz.
Sélo nos interesa describir los rasgos que conforman las caracteristicas
de cada tipo de voz utilizada en publicidad televisiva dirigida a los nifios.
No me interesa estudiar ni la musica, ni los efectos de sonido, s6lo la voz
y su nivel de expresividad o de emocionalidad. Y su efecto persuasivo
en la audiencia infantil. Es decir, sélo trabajaré en el nivel fonoestésico
de la expresion oral. Porque como ya sabemos "mediante el flujo de la
voz ( producto de la conducta vocal) emitimos no sélo mensajes verbales
sino que también expresamos otras informaciones relativas a nuestra
biologia, nuestra personalidad, posicion social o sobre nuestro estado
emocional". (JIMENEZ, 1986: 9).

Las voces, por tanto que nos interesa estudiar vendrian incluidas
en un anuncio publicitario, es decir, siguiendo a Chién (1993), serian
voces no naturales, voces " en estado retransmitido”, correspondiente en
algunos casos a voces sustituidas, es decir, dobladas, acusmaticas, que
normalmente son voces en off, fuera de campo o voz in (zona
visualizada), que suelen ser voces de hombre o de mujer, y en ocasiones,
voz de nifio o nifia, y que, ademas estas voces responden a tres
estereotipos sonoros, que se apoyan en un estado emocional concreto y
que demuestran un tipo de personalidad muy definido, que son los
siguientes: el extrovertido, alegre y fascinado, el dominante, duro, y el

estable, inteligente, sensitivo, maduro (MONTOYA, 1996).
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3. ESTADO DE LA CUESTION.

El objeto de estudio que proponemos: tipos de voces usadas en
los mensajes audiovisuales dirigidos a los nifios y su efecto persuasivo
esta poco estudiado en la comunicacién audiovisual, porque el audio, la
voz es "como la hermana pobre de la comunicacion de masas", parece
que todo esta mas enfocado al tema de la imagen que del sonido. Incluso
cuando tratamos de aprender una lengua el dominio de lo escrito sobre lo
oral siempre estd presente. Aunque como sefiala Julio Murillo en su tesis
doctoral "toda lengua constituye un objeto esencialmente oral y, por
ende, sonoro" (MURILLO, 1982: 11) Y cuando recibimos un mensaje
audiovisual, miramos mas que escuchamos. No obstante, el sonido y en
concreto la voz en la radio ha sido estudiada por Armand Balsebre en su
libro EL LENGUAJE RADIOFONICO, aunque Balsebre fija como
punto de partida el estudio de la palabra, no el estudio de la voz. "Asi,
denomino "palabra radiofénica", y no "voz radiofénica", al sistema
expresivo del lenguaje radiofonico producido por la voz humana"
(BALSEBRE, 1994: 42).

Angel Rodriguez, por su parte, también estudia la voz en la radio,
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pero desde una perspectiva diferente (1984, 1989) y considera que la
radio es el medio de comunicacion que eleva la voz a su maxima
expresion, ya que el emisor no se ve. Y el receptor se forma una imagen
mental del locutor sélo por su voz, una imagen mental que contiene el
aspecto, el estado de 4nimo, el caracter, la intencionalidad, la situacion
en el espacio, etc. En un primer trabajo (1984) estudia los caracteres
acusticos de la voz y el efecto que tiene sobre ellos la mediaciéon
radiofonica para buscar la conexion entre sonido, realidad y expresion.
Y considera como nosotros que la capacidad de expresién no esta tanto
en las palabras como en el sonido de la voz. Esta investigacion busca
encontrar las técnicas de manipulaciéon que hacen que cualquier voz
pueda convertirse en radiofénica, partiendo de la optica de que toda voz,
independientemente de su timbre original, es susceptible de

transformarse en una voz espectaculo.

Rodriguez (1984) sienta unos modelos basicos de descripcion y
manejo de las técnicas de manipulacion, que en un trabajo posterior,

comprueba y corrige experimentalmente.

Las conclusiones a las que llega en su tesis doctoral (1989) son
muy Wtiles para nuestro cometido de establecer los tipos de voces que se
usan en los mensajes audiovisuales dirigidos a los nifios. En su trabajo
una de las conclusiones que mas nos interesan es la que dice que el
sonido de la voz contiene informacion sobre el aspecto fisico del emisor.
Se reconoce como alto, bajo, gordo, delgado, etc. Y nosotros afiadimos
que en los mensajes audiovisuales el sonido de la voz ademas refuerza el
aspecto fisico del modelo representado en imagen, que en publicidad

suele denominarse como "cuerpos danone".
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Otra conclusion que nos interesa es que en el tono medio el
hablante se manifiesta como galan, malvado, padre noble, hombre serio,
joven poco fiable, estereotipos expresados a través del tono de la voz,
pero también expresado en imagenes, pensemos en los anuncios de
perfumes, voz con tono de galan- imagen de modelo atractivo, voz con
tono de padre noble- imagen de padre noble, voz con tono serio, -imagen
de hombre formal, etc. También nos dice que mediante el timbre el
locutor informa al oyente sobre la actitud y el estado emocional del
hablante. Asi el emisor se oye como enfadado, alegre, hastiado, molesto
iracundo, rencoroso. Actitudes que quizas veamos reflejadas en las
voces y los gestos de los modelos publicitarios. Otra conclusion es que
mediante la impostacion se manipula el efecto de atractivo del emisor.
Se percibe como bello, feo, dramatico, anifiado, repulsivo. Y nosotros
observamos que el locutor que interviene en los anuncios dirigidos a los
mayores suele tener una impostacion perfecta por lo que es percibido
como bello, en cambio cuando los anuncios se dirigen a los nifios la
impostacién suele estar manipulada y se percibe como anifiada, fea e
incluso a veces histérica. Y esto ocurre porque utilizan personajes de
dibujos animados o personajes raros, como monstruos O personajes
fantasticos (el tomatic del Club Super 3, TV3) personajes que fuerzan su
voz para llamar la atencion del infante. Asimismo tensan la laringe y su

voz expresa un grado de excitacion alta.

Y siguiendo a Angel Rodriguez que dice que con la intensidad se
marca la situacion jerarquica entre los interlocutores, este recurso
también es muy usado en publicidad infantil, en que el locutor utiliza una

intensidad fuerte cuando quiere imponer una idea del producto a un nifio

32



que es su receptor. En este sentido la intensidad refleja una relacion de
poder entre el adulto que es el locutor y el nifio que es el receptor de ese

mensaje.

Aunque esta investigacion se sitiia en la radio, las conclusiones a
las que llega son muy utiles para aplicarlas en el andlisis de los tipos de
voz que se utilizan en publicidad dirigida a los nifios y en otro tipo de
mensajes audiovisuales dirigidos a la infancia. Asi por ejemplo habla de
alteraciones del sonido de la voz mediante el eco, resonancias,
alejamientos, acercamientos, distancia, proximidad, vacio, son recursos
facilmente observables en los anuncios de juguetes fantasticos como el
de Sega. Rey Ledn o Game Boy, Batman o Helicoptero Micro-Machine
o la Aventura del Volcan, Action Man, etc., sobre todo, utilizan ecos en
las voces que anuncian videojuegos y resonancias para que la voz del

personaje parezca mas fantastica.

En su tesis doctoral (1989) Rodriguez Bravo define la expresion
fonoestésica, que nosotros ya hemos citado al principio de este trabajo y
dice que la expresion fonoestésica viene de (fono=emitir la voz y la raiz
estes que expresa sensacion, tener la percepcion de) o mas
concretamente, del valor de la expresion fonoestésica en la
comunicacion oral radiofonica. Y nosotros afiadimos que no sélo en la
comunicacién oral radiofénica, sino en todo tipo de mensajes orales,
porque la expresion fonoestésica, como el mismo dice, da a la voz esa
capacidad de informarnos sobre su propietario. Y en publicidad, aunque
la voz emitida no sea la del que sale en imagen aparece unida
fisicamente a otro cuerpo y el receptor recibe un mensaje unitario voz-

imagen, aunque en la realidad estén separados.
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Y otra de las aportaciones utiles de esta investigacion (1989) esta
en su trabajo experimental en el que concluye que "frente al estimulo de
determinadas formas sonoras de una voz nuestros oyentes reaccionaron
de modo coherente, coincidiendo en sus juicios sobre el aspecto y el
caracter del locutor en un grado muy superior al que cabria esperar,
construyendo en su mente una imagen comun de cémo es fisicamente el
locutor o la locutora y también formandose una idea comun de la
personalidad de aquel al que estan escuchando” (RODRIGUEZ, 1989:
284). Es una conclusion muy 1til para nuestro trabajo porque segin
nuestra interpretacion con esto quiere decir que son voces estereotipadas
( entendiendo estereotipo "como una vision limitada y parcial de la
realidad, sancionada socialmente, y que deja satisfechos a sus usuarios,
haciendo inttil para ellos el profundizar mas" (BALAGUER, 1987: 37)
ya que al oir una voz todos nos imaginamos igual al emisor. Y esta
unién es totalmente congruente en publicidad, porque los publicistas ya
te ofrecen el problema perceptivo resuelto juntando de manera
congruente voz e imagen. Y en el caso de los mensajes audiovisuales
coinciden la imagen mental de la voz del locutor con una imagen fisica
real proyectada en la pantalla. Con lo cual el resultado es un puro

simulacro.

También habla Rodriguez Bravo en esta investigacion que los
sujetos experimentales consideraron una voz radiogénica como una voz
agradable, armonica, relajada, calida y transparente, lo que significa que
a mayor agradabilidad mayor radiogenia, a mayor armonicidad mayor
radiogenia. Este concepto de radiogenia de una voz es perfectamente

aplicable a los anuncios de perfumes, de coches, de joyas, etc. en que
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En una ponencia presentada por el dr. Angel Rodriguez (1996) en
el Congreso “Infancine”, celebrado en noviembre de 1996 en Madrid,
titulada "La voz de los personajes en el cine infantil" hablaba
precisamente de los tipos o roles sonoros que se utilizan para la
composicion de personajes en el cine dirigido a los nifios, que no suele ir
mas alla del rol de nifio, que suele estar construido con una voz femenina
forzada, (Ejemplo, la voz del protagonista de "Sélo en casa") el de héroe,
que suele ser una voz joven, natural (no forzada) de tono medio,
especialmente armonica y relajada, es decir, sin ningun tipo de tension
(El Peter Pan de "Hook", el Aladin de la Disney),la heroina, que se
construye con voces naturales de adolescente anifiada, bastante agudas,
especialmente armonicas y cristalinas, sin ningun tipo de agresividad. Y
con una modulacion tonal muy suave que las hace especialmente
"dulces" ("Blancanieves", "Alicia", "Wendy'f, "Bella"), el rol de
protector/ra, también construido con voces naturales, de tono medio,
especialmente armoénicas y calidas, sin ninguna tension, ni agresividad.
Este rol solo lo encarnan padres, madres, amigos o institutrices
(Ejemplo, Madre de "Solo en casa", el Bert de "Mary Poppins", la propia
"Mary Poppins”), el rol de villano, que suelen tener siempre voces
graves, arménicas o inarmdnicas y asperas, segin el personaje sea,
respectivamente, bello, o feo y siniestro. (Ejemplo, el capitan "Garfio"
en sus distintas versiones, la madrastra de "Blancanieves"), y por ultimo
estarian los roles de monigotes, que se configuran con el sonido
caracteristico de VOZ que se asigna a personajes con algun tipo de rasgos
comicos o grotescos (ejemplo, enanos, gnomos, animales
antropomorficos, etc, ) suelen ser voces muy forzadas, que se construyen
creando con el tracto vocal resonancias no habituales, ya sean guturales

("gordos-tontos") o palatales ("flacos-locos"), y el rol de anciano/a, que
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suelen estar construidos por actores especializados en hacer voz de viejo.
Son también voces muy forzadas, empobrecidas timbricamente, y con
muy poca gama de frecuencias. La locucion suele ser mas lenta y usan
una articulacién débil y torpe: (Ejemplo Merlin el Encantador, bruja de

"Blancanieves", el padre de Bella en "La Bella y la Bestia").

Pero, si en el cine observamos estos cuantos roles o construccion
de personajes, el panorama es desalentador en el campo de la publicidad
audiovisual dirigida a los nifios. En mi trabajo de nueve créditos
presentado en el Departamento de Comunicacion Audiovisual vy
Publicidad de la Universidad Auténoma de Barcelona, en noviembre de
1996 demostraba que en una muestra de 60 anuncios, juzgados en
pruebas de percepcion segiin una detallada clasificacion emocional y
caracteroldgica por unos 200 sujetos experimentales, solo fue posible

localizar los tres tipos siguientes:

1. el extrovertido-alegre-fascinado (que se ajustaria al tipo narrativo del

Héroe, propuesto por el Dr. Angel Rodriguez);
2. el dominante-duro (que se ajustaria al tipo narrativo de villano);

3. el racional, estable, inteligente, sensitivo, maduro (que se ajustaria al

tipo narrativo del protector). ;

En el caso de la publicidad, el resto de los roles, no llegan ni a utilizarse,
y la expresividad sonora de las voces dirigidas a los nifios queda
reducida exclusivamente a 3 categorias (MONTOYA, 1996).
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Otra de las investigaciones que queremos mencionar aqui es la
realizada por el profesor e investigador Francisco Garcia de la
Universidad Complutense de Madrid, sobre "La imagen de los locutores
de radio en los receptores” en la que llega a parecidas conclusiones de la
investigacion mencionada anteriormente. En esta tltima también los
receptores le atribuyen al locutor, s6lo al oir su voz unas caracteristicas
fisicas, culturales y personales: "Lo primero que sorprende al analizar los
resultados es la claridad, abundancia, nitidez y detalle con que
determinados sujetos son capaces de imaginar el rostro, el cuerpo, el
fisico de alguien, s6lo por la audicion de la voz de un locutor y
espontaneamente, o sea, sin ninguna guia de referencia, como puede ser
un cuestionario; algo, que por otra parte preveiamos, pero no en tan alto
grado" (GARCIA, 1994: 118). Un personaje creado por Xavier Sarda en
la radio, el Sr. Casamajor es descrito asi por el sujeto 203 de la muestra:
"Persona vieja de unos 70 afios, pelo canoso, de estatura media, 1,70,
complexién fuerte, usa baston y ropas oscuras. Los rasgos estan
marcados por el "campo”. "(GARCIA, 1994: 118).

Asimismo este investigador observa en su trabajo "una
coincidencia en las respuestas de los receptores sobre la imagen de los
locutores lo suficientemente alta, sea cual sea la relacion de semejanza,
para que no se puedan atribuir al azar".(GARCIA, 1994: 190). Lo cual
indica que los receptores perciben la imagen del locutor y que se forman
un estereotipo, asi por ejemplo los locutores que tienen una voz aguda
son vistos como altos, jovenes y delgados, en cambio los locutores con
voces graves son gruesos. Y comenta el investigador que "se pudieran
establecer estereotipos de locutores, segiin el tipo de su voz, basados, por
otra parte, en presumibles biotipos". (GARCIA, 1994: 196).
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3.1. La voz v su analisis.

Hasta aqui hemos comentado los estudios que hay sobre la
voz,concretamente, sobre la voz en la radio. Pero la voz ha sido también

estudiada desde otras perspectivas.

Otra de las perspectivas en el estudio y analisis del sonido que es
util para abordar nuestro objeto de estudio es la que aporta la fonologia y
la fonética, disciplinas qﬁe estudian los sonidos del lenguaje hablado y
que nos ayudan a comprender el complejo conjunto de fenomenos fisicos
que produce el aparato fonador cada vez que emite una onda sonora..
Pero no nos interesa la fonética articulatoria, ni como debe pronunciarse
un sonido determinado, porque el material sonoro con el que nosotros
trabajaremos ya ha sido emitido por un locutor experimentado, que lo
que menos tiene son problemas de diccion o de articulacion o de
entonacién. No obstante, para describir como es esa voz ya emitida y
saber qué parametros son los que la caracterizan nos apoyaremos en
estudiosos como Navarro Tomas ( 1948, 1974, 1980), sus trabajos sobre
pronunciacién y entonacion espafiola son un punto de referencia
clasicos. Sin embargo, iriamos mas en la estela marcada por autores
como Quilis, ( 1981, 1982) que estudia la fonética no s6lo desde el punto
de vista articulatorio, sino desde el punto de vista de la actstica, es lo

que Martinez Celdran (1996) llama fonética actlistica que "estudia las
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cualidades de las ondas sonoras y como transportan los distintos
parametros que dan soporte al mensaje”. (CELDRAN, 1996: 12) En esta
rama de la fonética, que esta teniendo un desarrollo deslumbrante, se
utiliza, ademas la electroacustica y sus aparatos para objetivar
paramétros que a nosotros nos seran muy utiles a la hora de establecer
los estilos de locucion, partiendo de conceptos como la silaba, el acento,
la entonacion, etc. Y que ademds toma como perspectiva no sélo al
hablante y como pronuncia los sonidos, sino que toma en cuenta el lado
acustico, es decir, el del sonido. Porque no olvidemos que la actstica es
segun el diccionario de la Real Academia aquella parte de la fisica, que
trata de la produccidn, control, transmision, recepcion y audicion de los
sonidos. (DICCIONARIO DE LA REAL ACADEMIA, 1992: 37). Es
decir, que nos sitia en el campo del oyente, y analiza el sonido cuando
se ha producido y cudles son los parametros fisicos que lo caracterizan.
Y que ademds no solo describe los sonidos desde el punto de vista del
emisor y fidndose de su oido, sino que utiliza aparatos e instrumentos
que permiten "acceder a la informacion, medirla y cuantificarla
objetivamente, como el espectrografo (...) y la utilizacién de la
estadistica tanto para representar y describir los resultados como para
determinar si estos son relevantes y poder generalizarlos," (SOLE, 84:
34). Y ya que hemos mencionado el espectrografo describamos cual es
su utilidad. segtn Juana Gil (1995) el espectrografo fue desarrollado en
los laboratorios americanos de la Bell Telephone Co. (1930-1940) y su
principal objetivo fue encontrar un método para volver visible el habla
de modo que los sordos pudieran leerla y pudieran comunicarse. Es
decir, que el espectrografo nos permite analizar las caracteristicas fisicas
del sonido de una voz. Porque podemos representarlo y verlo en un

papel, en una pantalla.. Es decir, podemos ver el tono, la entonacion, la
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intensidad. Observar esos parametros y describirlos objetivamente.
Segtin Juana Gil (1995) "el analisis especti‘ogréﬁco ilustra las diferencias
entre sonidos armonicos e inarmonicos, a la par que hace visible las
caracteristicas acusticas inherentes a cada uno de ellos" (GIL, 1995: 59)
Es decir, mediante el andlisis actistico nosotros podemos observar y
analizar los parametros que conforman el habla continua de un locutor
publicitario que nosotros hemos capturado de un anuncio que ha sido
emitido por la television. Estos parametros han sido ampliamente
estudiados, observados y definidos por diversos investigadores. Asi
Quilis ( 1981) mediante el analisis acustico ha estudiado y descrito
conceptos como la silaba, el acento o la entonacién en la lengua
espafiola. Pero vamos a ver como han observado y definido otros
autores los parametros que nosotros vamos a estudiar mediante el

analisis acustico. Empezaremos hablando de la intensidad.

3.1.1. La intensidad.

Para Regidor Arribas, que es un especialista de la voz cantada, la
intensidad o sonoridad de una voz es "la impresion subjetiva que permite
distinguir los sonidos entre débiles y fuertes, y depende principalmente
de la amplitud del movimiento vibratorio que origina el sonido”
(REGIDOR ARRIBAS, 1977: 88) Y desde el analisis acustico
Rodriguez Bravo lo define como "la sensacién que depende de la
amplitud de una vibracion" (RODRIGUEZ, 1984: 105) Esto ha
permitido establecer una clasificacion por la intensidad utilizada sobre

todo en el canto. Podemos clasificar las voces por sus potencias
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medidas en decibelios:

--Voz comun (o de micrdfono)... menos de 80 dB.
--Voz de salon ( o de concierto)..de 80 a 90 dB.
--Voz de opereta...de 90 a 100 dB.

--Voz de dpera comica...de 100 a 110 dB.

--Voz de dpera...de 110 a 120 dB.

--Voz de gran dpera...de 120 dB y mds

(HUDSON, citado en REGIDOR ARRIBAS, 1977: 90). Asselineau y E.
Berel, (1991) por su parte, al comparar la voz hablada y la voz cantada,
dicen que hay poca wvariacién, y sittan la voz hablada en
aproximadamente 40 dB, en cambio la voz cantada varia de 40 a 120 dB.
Son mediciones en funcion de su potencia maxima, y se hacen tomadas a
1 metro de distancia frente al cantante y con respecto al volumen de las
salas. Estas clasificaciones estan bien para los cantantes de Opera, pero
qué hay de los locutores que locutan para los medios de comunicacion
todo tipo de mensajes, qué intensidad deben usar en sus locuciones,
deben hablar con una intensidad fuerte o débil , podemos observar que
los locutores de los anuncios dirigidos a los nifios hablan muy alto, y en
cambio, los locutores que anuncian perfumes utilizan voces con una
intensidad baja, como susurrando, como si estuvieran diciendo una
confidencia. jEsa intensidad es la adecuada? ;Cuantos decibelios miden
esas voces? Mediante el analisis aclstico podremos establecer

referencias concretas y objetivas.

3.1.2. El tono.
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Otro de los parametros fisicos ampliamente estudiado por los

fonetistas es el tono, que junto con la intensidad caracterizan una voz.

Veamos cémo ha sido analizado y definido. Asi como hemos definido
la intensidad desde el punto de vista de la actstica como la amplitud de
una vibracion, el tono se caracteriza " por la frecuencia de una vibracion"
(RODRiGUEZ, 1984: 105). Tono e intensidad estan intimamente
relacionados, porque forman parte de las caracteristicas de un sonido,
junto con el timbre y el ritmo. Para resumir, cuando estamos hablando
de tono nos estamos refiriendo al concepto fisico de altura del sonido.

Asi podriamos establecer a grandes rasgos, cuatro tonos:

--Tono agudo (500 Hz) asociado a actitudes ligeras, alegres, o vitales.
--Tono medio alto (200 Hz)

--Tono medio bajo (90 Hz) '

--Tono -grave (70 Hz), asociado a estados de danimo trascendentes y

profundos, y con actitudes tristes o sombrias.

Esto es sélo una aproximacion, que trataremos de precisar cuando
realicemos el analisis acustico del tono de los anuncios seleccionados y
de la voz-13. Asi que controlando en la voz el tono y la intensidad
podemos crear diferentes actitudes o estados emocionales en los
personajes como tristeza, autoritarismo, alegria, trascendencia, etc. Y
junto al tono, otro de los parametros que nos interesa revisar aqui es el

de la entonacion; definamos, pues qué se entiende por entonacion.
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3.1.3. La entonacion.

Segun Rodriguez Bravo (1984) la entonacion " es la sucesion
- controlada de wvariaciones de altura o frecuencia del sonido”
(RODRiGUEZ, 1984: 106). Para Alcina y Blecua (citados en Garrido,
1991) " es la linea melodica con que se produce un mensaje” (ALCINA
Y BLECUA, 1975: 452). Léon, por su parte define la entonacién como
"variaciones melddicas del enunciado, percibidas por el auditor" (LEON,
1970: 58, citado en Garrido, 1991). Para Fonagy (1983) "la entonacion
juega multiples roles en el lenguaje cotidiano. Refleja la estructura
jerarquica de la frase, y la del discurso. Distingue una pregunta de una
respuesta.  Desambigua secuencias." (FONAGY, 1983: 297) Sin
embargo, la entonacion es uno de los parametros mas complejos y menos
estudiados. Asi lo sefiala Juana Gil (1995) en su libro Los sonidos del
lenguaje: " De todas las propiedades suprasegmentales es, sin duda, la
mas compleja (tanto sustancial como formal y funcionalmente) y, en
relacion con las demas, es también la menos estudiada en la mayor parte
de las lenguas" (GIL, 1995: 134).

Segun Garrido (1991) el final de la curva melddica es la que
contiene mas informacidén lingiistica y ha recibido diferentes
denominaciones, tonema (NAVARRO TOMAS, 1948: 51), juntura
terminal, denominacion de Quilis (1981: 461) y que indican si la frase
esta acabada o no. Hay clasificados algunos tipos de tonemas, aunque
no existe un acuerdo. Segun Garrido (1991) para el espafiol, algunos
autores distinguen 3 tonemas diferentes: a) anticadencia, cuando la

pendiente de la curva es ascendente. b) suspension, cuando se mantiene
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plana, y ¢) cadencia, cuando la pendiente desciende. Asi que las curvas
melddicas son "unidades basicas para el estudio de la entonacion”
(GARRIDO, 1991: 21) Para Garrido (1991) "la informacion que
transmite la entonacién se reparte, (...) a lo largo de unidades superiores
a la palabra, normalmente sintagmas o frases, que son las unidades
lingiiisticas contenidas en los llamados grupos fénicos, o enunciados
comprendidos entre dos pausas del discurso”. (GARRIDO, 1991: 21).
Por tanto, un analisis de la entonacion implica estudiar las variaciones de
los parametros entonativos a lo largo del grupo. Con la entonacion de la
frase el locutor también puede hacer un discurso expresivo y sefialar
afectividad. Asi, respecto a la afectividad o expresividad de un discurso
el autor Peter Mihaly, afirma en su articulo "Affectivité, expresivité,
valeur stylistique" en el libro homenaje a Ivan Fonagy: "el codigo verbal,
la lengua, no lleva solamente contenidos racionales, sino que es apto
para la expresion consciente y voluntaria de la actitud afectiva del sujeto
hablante. (...) En el nivel del enunciado es la entonacién el medio mas
importante de la expresion de la afectividad (segun el juego de palabras
ingeniosas de la poetisa rusa Tsvetaeva: la entonacion es la intencion
sonora" ( MIHALY, 1997: 368). Y respecto a la expresividad el
mismo autor dice también que "la expresividad sirve para aumentar la
eficacia de la expresion, para reforzar la "energia comunicativa” del
discurso (...) Asi la expresividad puede ser considerada como un arma
que posee la personalidad, "(MIHALY, 1997: 369). Para resumir este
apartado sobre la entonacién queremos acabar con una cita de varios
aﬁtores que dice lo siguiente: " Si el locutor dispone de numerosas
herramientas lexicales, sintacticas y prosodicas para poner de relieve su
argumentacion y matizar su pensamiento, las estructuras entonativas y

ritmicas vehiculan sobradamente las actitudes y las emociones"
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(BAILLY; AUBERGE; MORLEC, 1997: 19).

3.1.4. El acento.

Otro de los conceptos que queremos observar y estudiar es el
acento en el habla. Como seflala Fonagy siempre es motivo de
controversia y no se ha llegado a conclusiones claras sobre el mismo.
Para unos el acento es sobre todo la intensidad o la sonoridad (intensidad
percibida) la caracteristica del acento de intensidad, segiun otros la
intensidad no juega ningin rol en la percepcioén de la silaba acentuada.
Y concluye Fonagy, de manera un poco pintoresca que "la acentuacion,
en tanto que proceso fisioldgico, aparece, como un reflejo de la
defecacion, su imagen invertida" (FONAGY, 1983: 108-109). Lo que si
esta claro es que el acento pone de relieve una silaba y segun Juana Gil
(1995) puede conseguirse utilizando tres diferentes recursos fonéticos,
tres formas de acentuacion: mediante el acento de intensidad, que como
su nombre indica se hace subiendo la intensidad, el acento tonico, que se
logra introduciendo una variacién en el tono, y el acento de cantidad o
cuantitativo que supone una mayor duracion relativa de la silaba
acentuada frente a las no acentuadas. Sin embargo, esta division resulta
hoy inexacta,segiun Juana Gil (1995) porque "las investigaciones mas
recientes han demostrado que el fenomeno del acento se materializa en
muchas ocasiones mediante la combinaciéon de dos o tres de los
parametros indicados. Una vez prevalecera uno de ellos, otras en
cambio, sera el propio efecto de la combinacion el que nos hara sentir

que la silaba estd acentuada" (GIL, 1995: 130). Asi, que lo mas
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conveniente es hablar de acento en general, sabiendo que cuando se
manifiesta estan implicados diferentes fenémenos fisicos. Hasta ahora
hemos hablado de la intensidad, del tono, de la entonacion y del acento,
pero no podemos dejar de revisar el concepto de ritmo y como ha sido

" abordado.

3.1.5. El ritmo.

Asi como con la intensidad podemos marcar una situacién de
poder o de dominio, una situacion en el espacio (intima, personal, social
o publica), con el tono podemos indicar actitudes, emociones, estados de
animo, afectividad, etc, con el ritmo de la voz estamos expresando
nuestra relacion con el tiempo. Es decir, estamos indicando como
organizamos nuestro discurso en el tiempo. Para Paul Fraisse el ritmo es
un concepto polisémico y afirma que en la percepcion del ritmo lo basico
es su estructura y su repeticion. "Mantenemos que un ritmo se
caracteriza por su unidad perceptiva que puede ser marcada de diferentes
maneras, pausa o repeticion de elementos analogos por su duracién, su
intensidad, su altura" (la traducciéon es mia) (FRAISSE, 1974: 139)
Guillermo Andrés Toledo define el ritmo "como un recurso en el habla
expresiva que ha sido definido por una organizacion temporal ordenada
en dos leyes, la regularidad y la variacion" (TOLEDO, 1988 : 100). Para
Angel Rodriguez el ritmo es "una estructura sonora muy préxima al
movimiento, es un reflejo del movimiento mismo en su sentido mas
amplio" (RODRIGUEZ, 1984: 139). Para este altimo autor, el sonido

mismo es movimiento. Para Isabel Guaitella ( 1991, 1996) hay dos clases
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de ritmo, hay un ritmo de locucién cuando leemos y otro cuando
hablamos espontaneamente, y asi reconocemos inmediatamente cuando
alguien habla o cuando un locutor esté leyendo un texto. Esta hipotesis
le lleva a definir dos clases de ritmo, el de la lectura oralizada y el de la
palabra espontinea, ya que en la primera hay unas estructuras
organizadoras de la lectura y en cambio en la segunda se produce una
adaptacion ritmica constante. Esta hipotesis le permite definir dos clases
de ritmo: "rytme-miroir d'une structure" o "rytme "procécé d'adaptation”
(GUAITELLA, 1991: 225) Pero cudles son los mecanismos ritmicos
particulares de la voz de los anuncios y de una voz no publicitaria. De
momento sélo podemos dar respuestas intuitivas, y el analisis acustico

nos permitird observar estos parametros.

Otro de los parametros significativos en el ritmo del habla son las
pausas. En lineas generales las pausas que acompafian normalmente al
grupo fonico "pueden ser grandes -si coinciden con el final de una frase,
por ejemplo-, mas pequefias o minimas e, incluso, pueden no llegar a
realizarse convirtiéndose asi en pausas virtuales. En general, se deben a
dos causas fundamentales: o bien, la necesidad fisiologica de respirar
que tiene el hablante, o bien razones de tipo lingiiistico como sefialar el
fin de un enunciado completo (pausa final absoluta), separa los
miembros de una enumeracion (pausa enumerativa), variar el significado
de la emision (pausa significativa)" (GIL , 1995:126). Y con la
colocacion y duracion de las pausas marcas también el ritmo. Y el estilo
de locucion. Asi lo sefiala una investigacion sobre las pausas silenciosas
y pausas no silenciosas de Daniel Duez (1981) en la que explica que las
pausas pueden tener una funcion estilistica: "ayudan a poner en

evidencia un argumento, a llamar la atencién del auditorio sobre lo que

48



Fonagy (1983) define asi el estilo: "el estilo verbal consiste en una
serie de manipulaciones expresivas de las frases engendradas por la
gramatica: manipulacion de las secuencias sonoras, de la acentuacion, de
" la entonacién, de la distribucion de las pausas, del orden de los
elementos significativos; (...). En todos estos casos, la manera de
pronunciar o la manera de hablar, el estilo vocal, el estilo verbal, es un
mensaje secundario engendrado con la ayuda de un sistema de
comunicacion preverbal, e integrado en el mensaje lingiistico

propiamente dicho".

Para Francisco Garcia ( 1994) el estilo propio vendria configurado
por las sefiales vocales, tales como la intensidad, el tono, el timbre,
velocidad, ritmo, inflexion y elocucion. Sin embargo, considera dos
factores como especialmente determinantes del estilo propio, serian,
como el mismo dice, "las huellas dactilares, identifican a los sujetos: son
el tono y el timbre, ya que estos permanecen mas estables, cualquiera sea
el discurso en que se manifiestan, mientras que la intensidad, la
velocidad o la elocucién pueden variar mas a lo largo de los discursos,
no obstante existen sujetos que en su habla espontanea son recurrentes en
la produccion de las sefiales vocales, lo que viene a configurar un estilo

propio" (GARCIA, 1994: 78).

Para Uliman (1964) el estilo en el lenguaje "es tan tinico como sus
huellas dactilares. La analogia no es enteramente convincente, pues las
huellas no cambian, mientras que el estilo si. No obstante, la idea de que
el estilo es un rasgo integral y fundamental de la personalidad es

ampliamente mantenida y ha sido proclamada, desde el dicho de Buffon,
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frecuentemente mal citado: "1’estyle, cés 1’homme méme" por una gran
cantidad de escritores. Segun Schopenhauer "el estilo es la fisonomia de
la mente", de acuerdo con Flaubert "a lui tout seul une manicre absolue
de voir les choses" (ULLMAN, 1964: 145). Para Van Dijk (1983) el
estilo es un término vago y ambiguo. "La utilizacién del concepto de
estilo (como término técnico) lleva implicitos por regla general, otros
conceptos como ‘“especificidad", 'caracterizacién", "desviacion")"
(DIJK, 1983: 110) Troubetzkoy (1964) habla del estilo como la manera
de hablar de una comunidad lingiiistica y lo define asi: "todos los
procedimientos fonologicos expresivos que dentro de una comunidad
lingiiistica, sirven para caracterizar un grupo determinado de sujetos
hablantes forman un sistema, y su conjunto puede ser considerado como
el estilo expresivo del grupo de sujetos en cuestion. Un sujeto hablante
no tiene necesidad de emplear siempre el mismo estilo expresivo: se
sirve a veces de uno a veces de otro, segin el contenido de Ia
conversacion, segﬁn el caracter del auditor, y, en resumen, de acuerdo
con los usos en vigor en la comunidad a la que pertenece.
(TROUBETZKOY, 1964: 22). Troubetzkoy hace una definicion
digamos étnica, pero a nosotros lo que nos interesa es cuando habla de
los procedimientos fonologicos expresivos y distingue los
procedimientos de llamada o de desencadenamientos y dice "estos
ultimos sirven para provocar, para "desencadenar” ciertos sentimientos
en el auditor. Estos sentimientos son frecuentemente, segiun lo que
pretenda, experimentados por el sujeto hablante mismo, pero lo esencial
es que el auditor sea alcanzado. Que el sujeto hablante experimente
realmente estos sentimientos o que no los finja mas que artificialmente,
es indiferente: la intencién del sujeto hablante no es manifestar sus

sentimientos personales, sino provocar estos sentimientos (u otros
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correspondientes) en el oyente" (TROUBETZKOY, 1964: 24).; No es
precisamente este procedimiento el que hemos observado que utiliza el
locutor publicitario, para transmitir su estado emocional al receptor , y

que es un rasgo que caracteriza el estilo publicitario?

Vemos, pues que el concepto de estilo es muy vago y se utiliza
con muchos significados diversos. El diccionario de la Real Academia
Espafiola de la Lengua lo define asi "manera de escribir o de hablar
peculiar de un escritor o de un orador (DICCIONARIO DE LA REAL
ACADEMIA DE LA LENGUA, 1992: 913). En general, se utiliza el
concepto de estilo como una serie de rasgos personales que caracterizan
a un individuo o a un grupo de individuos. Este individuo hemos visto
que a través de los rasgos de su voz podia expresar, una actitud
determinada, un caracter, su aspecto fisico, el contexto en que esta, es lo
que Angel Rodriguez define en su tesis doctoral como expresion
fonoestésica, definicion ya citada en esta investigacion (RODRIGUEZ,
1989). Segun este autor, la expresion fonoestésica puede utilizarse con
funcion idiografica ( aporta al receptor informaciéon sobre el aspecto
fisico del locutor. El tono modulador es fundamental en esta funcion,
porque la calidad del timbre otorga belleza a la voz, la correcta
articulacion confiere precision al locutor, etc). La expresion fonoestésica
puede utilizarse también con funcion afectiva, que es la que mas nos
interesa a nosotros, que aporta al oyente informacion sobre el estado de
animo del locutor, vinculada aclsticamente a la varibilidad tonal, y a
determinados ritmos de locucién. Y fundamentalmente esta relacionado,
como hemos comprobado con el estado emocional del locutor y su tipo
de .personalidad (MONTOYA, 1996). La expresion fonoestésica

también puede usarse con funcion encuadrativa, que aporta al receptor
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se va a decir, y permiten impresionar al auditorio” (la traduccion es mia)

(DUEZ, 1981: 91).

También vamos a tratar de sefialar la definicion de la silaba como
hemos hecho con los otros conceptos. Definiciones que nos guiaran en
el analisis acustico de los anuncios y de la voz no publicitaria.
Siguiendo a Juana Gil Fernandez (1995), la silaba, o mejor el nucleo

silabico " es en cualquier lengua, el sonido que reune las mejores
cualidades de entre todos los sonidos que integran la silaba: es el mas
abierto, el mas perceptible, el mas intenso" (GIL, 1995: 91) Por esa
cualidad nosotros creemos que hay que partir de la silaba para establecer
el ritmo de locucién. Porque la "silaba es una articulacién o grupo de
articulaciones de tension fisiologica creciente al principio y decreciente
al final, que responde a un solo impulso de energia muscular, y cuyo
centro, formado por uno o mas sonidos, posee mayor intensidad
espiratoria, mayor abertura, mayor perceptibilidad y mayor tension
muscular que el resto de sonidos que la integran. Asi pues, la silaba es a

la vez una unidad de tipo articulatorio, acustico, auditivo y psicologico”
(GIL, 1995: 121).

Y como también uno de nuestros objetivos es profundizar,
describir y averiguar si realmente existe un estilo de locucion
publicitario, veamos desde qué perspectivas se ha estudiado el concepto

de estilo.

3.1.6. El estilo.
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informacion sobre los distintos grupos sociales, culturales, étnicos,
geograficos, en los que se puede encuadrar al locutor. Otra de las
funciones en que se puede usar la expresion fonoestésica es con funcién
empatica, que es la funciéon que aporta al receptor informacion sobre
aquello que describe el locutor e intenta reconstruirlo con el sonido de su
voz a través de un proceso de identificacion o de imitacion. Esto se hace
aumentando o disminuyendo la velocidad de locucién con arreglo al
movimiento o la acciéon que estas describiendo. El ritmo juega aqui un
papel fundamental. Si tomamos como punto de partida estos criterios
que acabamos de describir, el uso que hace habitualmente un locutor de
cada una de esas funciones de la expresién fonoestésica podrian
configurar su estilo personal de locucién, es decir, su estilo propio,
sonoro.  Estas posibilidades fonoestilisticas son las que utilizan
mayoritariamente los locutores publicitarios y es lo que podria constituir
su estilo, o su manera de dirigirse a la audiencia. Aunque hay algunos
autores que consideran que no hay un estilo publicitario, sino que los

locutores publicitarios imitan otros estilos, como el informativo.

Los profesores Amparo Huertas y Juan José Perona en su libro
Redaccion y locucion en medios audiovisuales hablan de la locucion
publicitaria en radio y critican la falta de creatividad a la hora de locutar
una cufia publicitaria. Y sefialan el desconocimiento que tiene el locutor
de las posibilidades que ofrece una "manipulacion creativa de los rasgos
fonoestésicos"‘. Es decir, critican que normalmente se locute con un
estilo proximo al noticioso. "Esta es una alternativa casi siempre
comoda, poco arriesgada, y, aunque denota una infrautilizaciéon de la
expresividad sonora, confiere credibilidad al anuncio." ( HUERTAS Y

PERONA, 1999: 131). Quizas esta afirmacion serviria para la radio, pero

53



no para la television o el cine, aunque sin hacer un analisis acustico no
podemos aventurar nada con certeza, lo que si podemos afirmar porque
asi lo hemos comprobado que hay tres estereotipos o tres tipos a la hora
de locutar un anuncio dirigido a la audiencia infantil, el estereotipo del
extrovertido, alegre y fascinado, el estereotipo del dominante, duro y el
estereotipo del estable, inteligente, sensitivo y maduro (MONTOYA,
1996). Estos resultados proceden de la tesina realizada por esta
investigadora en 1996 en el seno del Departamento de Comunicaciéon
Audiovisual y Publicidad de la Universidad Auténoma de Barcelona. El
trabajo se plante6 de la siguiente manera. En primer lugar realizamos un
corpus de 60 voces de anuncios recogidos durante la campaifia de Reyes
del 94 al 95, en las principales cadenas de television de ambito estatal y
autonoémico. Estas voces de anuncios las sometimos mediante pruebas
de recepcion a 193 sujetos experimentales a los que les facilitdbamos un
test. En ese test podian juzgar la voz de los anuncios seleccionados que
estaban dirigidos a los nifios, a los que les suprimimos la imagen. La
voz de los anuncios podia ser juzgada con 21 variables (extrovertido,
introvertido, alegre, triste, racional, irracional, iracundo, nervioso,
estable, sorprendido, inteligente, deficiente mental, dominante, sumiso,
fascinado, sensitivo, duro, asqueado, maduro, inmaduro, temeroso)
extraidas de los inventarios de la personalidad y de las siete emociones
basicas. Esas 21 categorias o variables podian ser elegidas por los
sujetos experimentales para juzgar 1as voces de los anuncios y de otras
que eran voces no publicitarias. La prueba consistia en realizar pruebas
de recepcion con grupos pequefios para extraer de sus juicios los
estereotipos sonoros y un conjunto finito de tipos de voz. El test con
esas 21 variables fue pasado a 193 personas y las conclusiones a las que

llegamos fueron las siguientes:

54



De 60 voces escuchadas por nuestros sujetos experimentales, 45
conformaban estereotipos sonoros, lo que representaba un 75 por cien, es
decir, que quedaba demostrado que a través de la voz el receptor se
forma un estereotipo del locutor y también sefialaba esta investigacion
que en los anuncios observados, sélo habia tres estereotipos sonoros, que
se iban repitiendo. Es decir, nuestra investigaciéon confirmaba que
aparecian estereotipos en la voz de los locutores publicitarios y de ahi
podiamos establecer una tipologia de voces segun los estereotipos

hallados, que era muy simple:
Primer tipo: las voces que se usan en la publicidad audiovisual
dirigida a los nifios corresponde a tipos extrovertidos, con un

estado emocional alegre y fascinados.

Segundo tipo; las voces que se usan en la publicidad audiovisual

dirigida a los nifios corresponde a tipos con una personalidad

dominante, y dura.

Tercer tipo: la voz que se usa en la publicidad audiovisual
dirigida a los nifios corresponde en menor medida a tipos

racionales, estables, inteligentes, sensitivos y maduros.

También observamos en este estudio citado que normalmente se
utilizaba la voz en off, que la voz era masculina, mayoritariamente,

porque como ya sabemos la voz masculina representa la autoridad.

En la investigacion citada se demostré que el locutor, emisor o
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fuente, cuando habla transmite informacion sobre su caracter y estado de
animo, porque los sujetos experimentales reconocieron solo por la voz,
puesto que le suprimimos la imagen, cuando el locutor estd triste o
alegre, es maduro o inmaduro, o si esta fascinado o asqueado. Incluso
algunos sujetos experimentales creyeron reconocer a través de la voz
cuando un locutor es una persona inteligente, o estaba nervioso. Es
decir, que el locutor no sélo transmite informacion con las palabras, sino
con la voz misma, como han demostrado ya otras investigaciones citadas

en esta revision (RODRIGUEZ, 1989; GARCIA, 1994).

También sefialamos en la tesina que al parecer los publicistas
utilizan unos criterios muy regulares que explican estos estereotipos. Asi
utilizan el estereotipo del extrovertido, alegre y fascinado porque
suponen que puede producir en el receptor nifio/nifia una mayor
implicacion emotiva. Eran preguntas de investigacion que formulabamos
en las conclusiones y que trataremos de dar respuesta a lo largo de este
trabajo. Otra de las observaciones que hicimos es que de las siete
emociones basicas, 1a que era mas citada al enjuiciar la voz de los
locutores publicitarios era el deseo, que nosotros llamabamos voz
fascinada y la alegria, porque basicamente el estado emocional del
emisor, locutor o fuente es de alegria, caracterizada por la satisfaccion,
esperanza, jubilo, euforia... por el disfrute o posesion del objeto,
eliminando otras emociones negativas como la tristeza, el temor,
variables que si fueron elegidas para enjuiciar las voces no publicitarias.
Y respecto al tipo de personalidad que manifestaba el emisor, locutor o
fuente del mensaje, basicamente y segin el juicio de los sujetos
experimentales era el que correspondia a una personalidad extrovertida.

El segundo estereotipo que utilizaban era el estereotipo dominante, duro,
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asociado a una personalidad fuerte y dominante, asociado al héroe de las
producciones audiovisuales actuales, que basa su personaje en el poder y
la violencia. Y por tltimo, vimos que los publicistas utilizaban en menor
medida, el tercer estereotipo, que seria el del padre, racional, estable,
inteligente, maduro, actitudes con la que los adultos solemos dirigirnos a
los nifios para transmitir saberes o consejos. Y de estas conclusiones
surgian nuevas preguntas de investigacion ;estaran los nifios de acuerdo
con los estereotipos que han elaborado los adultos para dirigirse a ellos?
(Cual sera su nivel de eficacia persuasiva? Son preguntas que

trataremos de responder a lo largo de la actual investigacion.

3.1.7. Técnicas y rutinas de produccion del sonido publicitario.

i Pero qué técnicas de produccion utilizan los publicistas a la hora

de poner voz a un anuncio?

En un sentido general, el sonido publicitario seria "el segundo
violin", seglin reconocieron una serie de expertos publicitarios en la
revista CONTROL, que los reunié para que debatieran sobre el sonido
publicitario. Alli en esa reunion se dijo que en una orquesta, el segundo
violin siempre da prioridad al priméro. En publicidad, el primer violin
seria la imagen; el segundo, el sonido, ain sin explotar pese al enorme
abanico de posibilidades. Reconocen que "el director creativo no se
preocupa demasiado de como va a ser el sonido de esas imagenes (...)
Muy raras veces la agencia empieza pensando en algo tan fundamental

como lo son la musica o la locucion. (...) Cuando el anuncio estd hecho
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es cuando te preocupas de buscar al locutor" (CONTROL, 1996: 22).
Al parecer, y segun estos expertos la agencia delega la responsabilidad
en la productora y nunca se plantea hacer el trabajo paralelamente con
ella y es que quizas se olvidan del papel del sonido como orientador de
la decodificacién final del discurso audiovisual. Asi lo sefiala Angel
Rodriguez en su libro La dimension sonora del lenguaje audiovisual
cuando dice: "Cuando a una propuesta narrativa sonora se le afiade una
imagen, o a una visual se le afiade un sonido, la simbiosis de ambas
configura un mensaje nuevo, completamente distinto del que transmiten
aisladamente cada una de ellas. Ciertamente, el réalizador suele iniciar
siempre su trabajo con una propuesta visual, pero luego, consciente del
poder narrativa del audio, recurre al sonido para conseguir los efectos
perceptivos que no ha logrado desencadenar s6lo con la imagen”
(RODRIGUEZ, 1998: 223). También sefialaron los publicistas al
explicar como trabajan que "cuando se habla con la productora, suele
estar presente el estilista, el responsable de vestuario, el de atrezzo...,
pero nunca el de sonido" (CONTROL, 1996: 23). Y después de estas
reflexiones llegan a la conclusion de que el sonido debe tenerse en
cuenta desde el primer momento, si no , no funciona. Y afiaden que el
sonido debe estar en la preproduccion y no como ahora en la
postproduccion. En esta fase, y seglin los asistentes a este encuentro, el
realizador acude en muy pocas ocasiones a la sonorizacion o a la reunion
donde se disefia el sonido o se elige la musica. Y afiaden: "Es curioso
que la publicidad espafiola, empezara adaptando las imagenes a losr
jingles, porque la television sali6 de la radio, y ahora estamos justo en el
lado contrario. Antes se criticaba cuando los jingles les ponian después
las imagenes y ahora ocurre lo contrario. Por otra parte, el porcentaje de

presupuesto que se le deja es minimo, es de donde mas se arafia y para lo
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que menos tiempo hay" (CONTROL, 1996: 23).

Y en cuanto al tema de la voz en concreto, Fernando Cueto,
director creativo de Slogan opina en esta misma revista ya citada que
*ellos si le dan importancia. "Por parte de las productoras, Mac Master,
por ejemplo, ha enviado un compacto con un casting de locutores para
llamar la atencién a las agencias" ( CONTROL, 1996: 23). Y JA.
Teruel, director e ingeniero de sonido de Sonodigi, opina que casi no se
piden casting, porque en vez de voces nuevas, se prefiere a los famosos.
Asi que normalmente se usan siempre las mismas voces, y asi lo explica
A. Villa, director de gestion de Mac Master, que dice que de las 97 voces
que hay en ese casting, muchos creativos no conocen mas que un par de
docenas. Y en cuanto a la clasificacion de las voces, o lo que nos
preocupa a nosotros los estilos de voces que se utilizan en la publicidad
audiovisual, las productoras tienen unos casting diferenciados por voces
masculinas, femeninas, de nifios. Y nada mas. Pensemos por un
momento en la clasificacion de voces que utilizan en el canto. Para los
hombres: tenores, baritonos y bajos, para las mujeres en sopranos,
mezzosopranos y contraltos. O en los tipos de voz que es posible utilizar
en el teatro o en el cine, mucho mas especifica y detallada para asignar

los papeles que cada actor o actriz, tiene que interpretar.

A nuestro modo de ver los publicistas utilizan de manera muy
limitada uno de los recursos fundamentales de la expresividad sonora
como es el sonido, la voz y recurren a menudo al contenido semantico
para que el receptor interprete correctamente la propuesta audiovisual.
Pero nosotros consideramos que el sonido, la voz si esta bien construida

acusticamente por si misma puede proporcionar al receptor suficientes
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