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Resumen. El propósito de este trabajo es detallar los factores orales y de contenido que, en un programa de 
radio, provocan un mayor engagement entre el presentador y los oyentes. ¿Por qué una misma información o 
comentario de actualidad contado de una forma u otra seduce más? ¿Es la manera de narrar una estrategia 
para fidelizar a la audiencia? Para responder a estos interrogantes, se ha construido una herramienta 
metodológica cualitativa fundamentada en un grupo de discusión y en seis entrevistas semiestructuradas 
a profesionales de la voz. El grupo identifica los elementos objetivos que pueden decantar la fidelidad de 
la audiencia hacia uno u otro espacio de radio. Las entrevistas determinan las claves para la construcción 
de una marca personal sonora que garantice ese engagement con la audiencia. Los resultados y las 
conclusiones evidencian que la marca sonora se fundamenta más en el cómo se dice que lo que se dice. 
Los oyentes con un alto grado de fidelización son capaces de adelantarse y decodificar lo que va a decir 
su presentador favorito, antes de que éste lo diga, porque reconocen esa forma personal de hablar. La 
originalidad del artículo radica en la identificación de elementos subjetivos que son para los oyentes los 
atributos de la marca personal sonora de sus presentadores de radio favoritos: locuciones que suenen a 
verdad, que tengan ritmo, que expliquen las historias de forma lineal y que denoten credibilidad. Las voces 
más atractivas, según las profesionales de la locución, son limpias, graves y lentas.
Palabras clave. Marca sonora personal, percepción de la audiencia, engagement, éxito radiofónico.
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Abstract. The purpose of this paper is to detail the oral and content factors in a radio program that create 
greater engagement between the presenter and the listener. Why does the same information or commentary 
on current events, told one way or another, seduce more? Is storytelling a strategy for building audience 
loyalty? To answer these questions, a qualitative methodological tool has been developed based on a 
focus group and six semi-structured interviews with voice professionals. The group identifies the objective 
elements that can determine audience loyalty to one radio program or another. The interviews determine the 
keys to building a personal sound brand that guarantees this engagement with the audience. The results and 
conclusions show that the sound brand is based more on how it is said than on what is said. Listeners with 
a high degree of loyalty can anticipate and decode what their favourite presenter is going to say before he 
or she says it because they recognize that personal way of speaking. The originality of the article lies in the 
identification of subjective elements that, for listeners, are the attributes of the personal sound brand of their 
favourite radio presenters: Voiceovers that sound true, have rhythm, tell stories in a linear way, and convey 
credibility. According to voiceover professionals, the most appealing voices are clean, deep, and slow.
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1. Introducción
Uno de los elementos más significativos de una 
cadena de radio son sus voces. El estilo que tie-
nen los presentadores es una tarjeta de presenta-
ción que permite reconocer una marca de radio y 
diferenciarla de otra. Es un principio que bebe del 
Audiobranding, en el sentido de que la voz como 
elemento sonoro, igual que la música, puede usar-
se intencionalmente para conectar audiencia y 
organizaciones (Idrovo, 2017). Sabido es que lo 
sonoro tiende a relacionar aquello racional con lo 
emocional, argumentos clásicos en la comunica-
ción persuasiva o publicitaria donde se aborda el 
sonido para ver cómo afecta al comportamiento del 
consumidor (Jiménez Marín y Elías Zambrano, 2017; 
Ramos-Rubio y Bandeira-Duarte, 2025).

Fuera del terreno estrictamente publicitario, 
pero no persuasivo, la radio tiene ese elemento de 
conexión íntima con el oyente, que en cierta forma 
explica su posicionamiento como medio líder en 
confianza y credibilidad (Fundación BBVA, 2025a; 
Fundación BBVA, 2025b). Una conexión que inclu-
so es más íntima si la escucha se produce a través 
de auriculares, como ya explicaron en su momento 
Spinelli y Dann (2019, como se cita en Yee, 2019), 
que calificaban esa relación como hiper intimidad: 
«Los auriculares “permiten la hiper-intimidad” (...). 
La voz humana directamente en tu espacio men-
tal, “presente dentro de ti” (Spinelli y Dann, 2019, 
p.84)».

Los periodistas que actúan en prime time son, 
en buena parte, los garantes de esa estrecha rela-
ción entre audiencia fiel y marca radiofónica. Para 
la industria radiofónica, el elemento que visualiza 
el éxito de una propuesta programática es su índi-
ce de audiencia, dicho de otro modo, su consumo. 
Este resultado es fundamental para atraer inverso-
res publicitarios y desarrollar estrategias más pre-
cisas, incluso con la irrupción del entorno digital 
(Gascón-Vera, 2016; Guerrero, 2013; Medina, 2017; 
Papí-Gálvez y Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2018; 
Serna-Ortega et al., 2024). El mayor consumo en 
radio se efectúa, como es sabido en los horarios de 
prime time, donde actúan los periodistas y locuto-
res más reputados. Precisamente este es el punto 
de partida del presente trabajo: averiguar qué ele-
mentos usan los presentadores líderes de audien-
cia para ser los preferidos por su público.

2. Marco teórico
Diseñar una estrategia que, además de atraer a 
la audiencia, refuerce el vínculo emocional de los 
consumidores con la marca es una tarea comple-
ja, ya que el operador debe combinar elementos de 
bajo riesgo con fórmulas innovadoras que remar-
quen la singularidad de su oferta frente a la del res-
to. De acuerdo con Espinosa-Mirabet et al. (2021), la 
comunicación radiofónica disruptiva, especialmen-
te en la estructura de la programación y en el modo 
de abordar los contenidos, resulta altamente eficaz 
en términos de audiencia. De hecho, este proce-
der explica en buena parte el liderazgo de RAC 1, 
una emisora privada catalana que desde sus inicios 
(2000) se ha mantenido en el primer puesto en el 
ranquin de audiencias en Cataluña (la quinta emi-
sora generalista más escuchada en España, según 

el EGM). Además, para esos autores, la explotación 
de un estilo personal en el caso de los locutores y 
periodistas es una clave más que avala el éxito de 
una marca radiofónica y que va más allá de un aná-
lisis de la voz o de las habilidades de comunicación 
oral.

Obviamente, la voz es un elemento crucial en 
la definición del estilo personal en la radio que ha 
de reforzar la vinculación emocional entre comu-
nicador y audiencia. No obstante, no es el único 
elemento que aboca al seguimiento de un líder de 
audiencia en lugar de a otro. Si bien es cierto que 
hay bastante literatura académica que se ocupa de 
la voz y de las locuciones en radio y en televisión 
(Huertas y Perona, 1999; Sadolin, 2014; Tirado et 
al., 2003), el elemento que provoca el engagement, 
que en este trabajo se intenta medir, es un aspecto 
que va más allá de la voz y de la credibilidad. Por 
eso, en este estudio, a pesar de poner el acento 
en el «cómo se cuenta» y en cómo eso impacta 
en la audiencia, se referirán también aspectos y 
teóricos vinculados a elementos de la fonoestésia 
(Rodríguez Bravo, 2012). A pesar de eso, no se des-
preciarán las interpretaciones más fonoestilísticas 
(Garcés Pérez, 2000) aunque sin profundizar en los 
significados.

La fonoestilística se encarga, pues, de los 
recursos usados para dar expresividad al 
discurso, a saber, entre otros, el acento, la 
entonación, la pertinencia vocálica y/o con-
sonántica, la aliteración, etc.; pero esta ex-
presividad fónica se halla subordinada a la 
estrecha relación que existe entre el sonido, 
el contenido semántico de la palabra y la sig-
nificación de la oración. (Garcés Pérez, 2000, 
p. 79)

El análisis de las voces informativas está bien 
referenciado en trabajos como los de De la Mota 
y Rodero (2010; 2011) o de Font-Rotchés y Paloma 
(2010; 2012). Del estudio de las locuciones más 
enfáticas o de las publicitarias, se ocupan exten-
samente Blanch y Lázaro (2010, p. 37), apuntando 
que es tanto o más importante cómo se dice que 
lo que se dice, e incluso hablan «del abuso del én-
fasis desmesurado» para referirse a las apasiona-
das narraciones deportivas. Planas (2020) señala 
que un buen comunicador, incluso cuando no habla 
mucho, debe tener un dominio de la comunicación 
oral hasta cuando su relato son las respuestas de 
sus entrevistados.

La entonación del periodista ha de expresar 
interés, curiosidad, duda, sorpresa, admira-
ción, afabilidad... porque, al ser una entre-
vista radiofónica, no dispone de los recursos 
kinésicos de apoyo como son los gestos, la 
postura corporal y la expresión facial. Estas 
emociones en las preguntas periodísticas de 
las entrevistas radiofónicas son propias de la 
entonación emocional convencional, porque 
son compartidas culturalmente por el perio-
dista, el entrevistado y el oyente del progra-
ma. (Planas, 2020, p.105)

Gallo (2016) considera que un buen comunica-
dor tiene que transmitir seguridad en uno mismo, 
motivar a la audiencia, hablar con pasión y hacer 
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comprensible aquello complejo. A estos atributos, 
algunos autores (De Waele et al., 2018; Rodero, 
2022) añaden la necesaria potenciación de una ex-
presión oral natural carente de tensión, una condi-
ción que puede incidir positivamente en el índice 
de credibilidad o incluso generar decepción. Ade-
más, un buen comunicador tiene que transmitir in-
tegridad, respeto y tener una mente abierta, o dicho 
de otro modo, la audiencia debe considerarlo una 
persona fiable (Pressgrove et al., 2022). Y aquí entra 
en juego su credibilidad, concepto que se alinea al 
nivel de calidad de las informaciones y al grado de 
independencia de los profesionales (Sofres en Bal-
sebre, 1994). Pinilla-Gómez y Marín-Lladó (2024) 
consideran un buen comunicador al periodista ra-
diofónico Carlos Alsina porque usa un registro co-
loquial en sus monólogos, que, para resultar cerca-
no, apela directamente a los oyentes, y logra crear 
así una especie de diálogo ficticio.

Sin embargo, lo que convierte al mensaje en 
relevante es el uso de estructuras verbales que 
refuercen la empatía y el tono adecuado (Waele, 
2020). Jiménez Martín (2008) propone medir, en-
tre otros, la eficacia comunicativa de los progra-
mas informativos radiofónicos a partir del número 
y duración de las noticias, del tiempo dedicado a 
la palabra frente a la música, efectos sonoros y si-
lencio, de la presencia de los editores y redactores 
en antena, además de los testimonios. Según la au-
tora, a mayor uso de la palabra, más se evidencia 
la personalidad del editor. Este sería un elemento 
que incide en la credibilidad otorgada a los locu-
tores. A las anteriores propiedades asociadas más 
a la forma que al contenido, Gallo (2016) agrega el 
disponer de buenas y nuevas historias. Un factor 
que, sin un buen estilo comunicativo, puede resul-
tar insuficientemente atractivo para mantener por 
sí mismo el interés por la escucha (Alcalá-Santaella 
et al., 2021)1.

Los elementos descriptivos, emocionales o en-
fáticos también se deben contemplar para deter-
minar qué contribuye al éxito de ese engagement 
con la audiencia. McHugh (2012) localiza el poder 
del afecto en el audio, en la ternura emocional re-
presentada por la voz humana. En un estudio so-
bre documentales de radio, señaló que «cuando un 
informante narra una experiencia de manera afec-
tiva (es decir, con emoción palpable), los oyentes 
registrarán la emoción a través del prisma de sus 
propias experiencias vividas; podemos inferir que 
esta personalización conferirá un mayor impacto» 
(McHugh, 2012, p. 195).

Para Rodríguez Bravo (2012, p. 2), la clave radi-
ca en la expresión fonoestésica, como decíamos 
anteriormente. Es decir, un análisis de los «rasgos 
extralingüísticos», los que aportan información so-
bre el estado y el entorno del locutor a los oyen-
tes. Estos se dividen en categorías o funciones que 
ayudan a organizar los diferentes aspectos que los 
oyentes perciben. Así, la audiencia puede conocer 
la actitud, el carácter del hablante (función afecti-
va), imaginar su aspecto físico (función idiográfica), 
su estado emocional o su salud (función sintomáti-

1	 En su investigación, Alcalá-Santaella et al. (2021) consideran que el factor estilo es más importante, puesto que alcanzó un 
13,9 %, mientras que el tema escogido solo fue relevante en un 11,4 %.

ca), su contexto social o étnico (función encuadra-
tiva) o, gracias a la función empática, conocer más 
matices asociados a una simple descripción, como 
la pasión o el ritmo que acaba enriqueciendo aque-
llo que se relata.

Son características que aportan mucha infor-
mación y que influyen tanto en la credibilidad que 
se otorga a un comunicador como a su grado de 
atracción con la audiencia. Así, la fonoestésia de-
pende del emisor y es independiente del texto que 
se está leyendo o interpretando, a diferencia de lo 
que sucede con el análisis de la expresión lingüís-
tica, que depende del texto, pero no del comunica-
dor (Rodríguez-Bravo, 2012).

A pesar de que en un plano teórico parece sim-
ple, la objetivación de los elementos emocionales 
que definen la vinculación e incluso la complicidad 
de la audiencia con quiénes presentan un programa 
de radio es una operación harto compleja. Para Briz 
(2016), el abordaje debería realizarse a partir de la 
teoría de las inteligencias múltiples: inteligencia lin-
güística, interpersonal e intrapersonal. La primera 
de estas es, según Espinosa-Mirabet y Puntí-Brun 
(2024), la que se vincula, en parte, a la capacidad 
creativa del hablante. Se relaciona con periodistas 
y con su gusto por contar historias.

Precisamente, la eclosión de Internet ha propi-
ciado que la audiencia se acostumbre a consumir 
historias cortas (Campos-Freire, 2008) y, en espe-
cial, las redes sociales son una fuente inagotable de 
historias variadas breves, por lo que su consumo es 
rápido y sencillo y de fácil seguimiento gracias a los 
«hilos temáticos y trending topics» (Parejo-Cuéllar 
et al., 2022, p. 13). Lejos de pensar que este com-
portamiento es más propio de los jóvenes menores 
de 34 años, Comscore (2023), en su edición Espa-
ña, constata dos interesantes situaciones. La pri-
mera es que la población digital está aumentando 
también entre los adultos de más de 35 años y, la 
segunda, que el consumo de noticias/información 
es altamente significativo tanto en desktop (87 %), 
como en búsqueda a través de navegadores, así 
como en Smartphone (95 %), gracias a las platafor-
mas. Esa población digital también se asoma aho-
ra, no sin cierta expectación, a los contenidos crea-
dos y hablados por IAGenerativa. Tal como apuntan 
Ribes et al. (2025), ya se han diseñado sistemas de 
IA que automatizan completamente el proceso de 
producción y locución, creando emisoras que fun-
cionan y hablan sin intervención humana. El primer 
producto comercial de este tipo, «RadioGPT» (lis-
ten.streamon.fm/radiogpt) de la empresa Futuri, se 
lanzó en febrero de 2023.

Por tanto, para la industria radiofónica, contar 
con buenos comunicadores es una de las claves 
más significativas para su éxito. Además, todo 
profesional marca diferencias con la competencia 
con su estilo personal, que es la suma de diversos 
elementos que van más allá de la voz. Un locutor 
de radio con una reconocida experiencia puede 
permitirse saltarse los cánones e imprimir su pro-
pio sello a su manera de comunicar, logrando crear 
oralmente una marca personal. Espinosa-Mirabet 
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et al. (2021, p. 8) lo explicaron en palabras del pe-
riodista Om, que afirma que «no se trata tanto del 
vocabulario o de la gramática, sino del estilo». Es 
el carisma que la Cadena SER (2024) atribuye al 
antiguo locutor de Los 40 Principales, Fernandis-
co, «con su carismática forma de comunicar» para 
volver a ficharlo (García-Dotor, 2024).

A pesar de que este trabajo se circunscribe ma-
yoritariamente al análisis fonoestésico por su im-
pacto en los oyentes, al recoger su punto de vista 
y sus sensaciones cuando escuchan la radio, no se 
pueden desoír las indicaciones de la fonoestilística 
por su condición expresiva del discurso, puesto que, 
como se ha referido, las entonaciones e incluso la 
impresión de agradable o desagradable que provo-
can los sonidos en el oyente (Garcés Pérez, 2000), 
cobrarán una gran importancia en el grupo de discu-
sión de este análisis.

3. Objetivos y metodología
Partiendo de la premisa de que el estilo personal en 
la expresión oral de los contenidos es también clave 
a la hora de significar el liderazgo de una propuesta 
programática radiofónica, este trabajo de carácter 
exploratorio tiene como objetivo principal (OP) de-
terminar qué elementos orales y de contenido gene-
ran un mayor engagement con la audiencia y, conse-
cuentemente, favorecen el éxito radiofónico. Como 
objetivo secundario (OS) se busca poder identificar 
elementos orales y formales que caracterizan una 
forma especial, concreta y reconocible de hablar, 
atribuida a un personaje radiofónico y que le diferen-
cia de otros similares.

Para ello, el objeto de estudio se ha ubicado en 
Cataluña y se ha definido a partir de dos casos de 
éxito radiofónico: los magazines matinales Hoy por 
Hoy (Cadena SER), presentado actualmente por Àn-
gels Barceló (AB) y El món a RAC 1 (RAC1), presentado 
por Jordi Basté (JB). Ambos son líderes de audiencia 
en su franja horaria, pero en diferentes ecosistemas 
comunicativos. El primero, lo es en el conjunto del 
Estado español, mientras que el segundo lo es en 
Cataluña. En el abordaje temático, se han planteado 
las siguientes preguntas de investigación:

PI1. ¿Es el estilo coloquial empleado en la expre-
sión oral un elemento determinante para seducir a la 
audiencia en un programa de radio?

PI2. ¿Es la cercanía emocional a los oyentes un 
aliciente para activar su fidelidad a una propuesta 
radiofónica?

PI3. ¿El uso de un estilo oral informal y distendido 
repercute negativamente en la credibilidad de quién 
lo utiliza?

Con la finalidad de dar respuesta a dichas pre-
guntas, se ha construido un instrumento metodo-
lógico mixto que combina aspectos cuantitativos y 
cualitativos y que ha sido desarrollado en diferentes 
etapas.

1) En primer lugar, se ha procedido a una explora-
ción bibliográfica fundamentada en la intersección 
de conceptos como liderazgo radiofónico y expre-
sión oral.

2	 A partir de ahora, los presentadores Ángels Barceló (AB) y Jordi Basté (JB) serán también referenciados por las siglas entre 
paréntesis para reducir y agilizar la redacción. También se utilizarán las siglas para referirse a las personas participantes del 
focus group, para anonimizar sus nombres. Así, la primera inicial corresponde al nombre de pila y la segunda al género: M para 
masculino y F para femenino.

2) En segundo lugar, y con el propósito de de-
tectar similitudes y diferencias entre la expresión 
oral de los conductores Àngels Barceló (AB) y Jordi 
Basté (JB)2, se ha analizado una semana construida 
aleatoriamente entre diciembre del 2023 y abril del 
2024 de ambos magazines. Para ello, se ha aplicado 
el listening close analytic (Sellas y Gutiérrez, 2022; 
Spinelli y Dann, 2019). La muestra se ha circunscri-
to a las cuatro primeras horas del magazín, período 
en que la actualidad es el principal eje temático. Se 
ha focalizado además en la estructura del programa, 
pero no en la agenda setting.

3) En tercer lugar, se diseñó un focus group com-
puesto por ocho oyentes de radio de entre 45 y 54 
años, bilingües, que escuchan la radio algo más de 
una hora al día desde casa o en el coche. Aunque 
fueron escogidos aleatoriamente, responden a las 
características del perfil de oyente de radio en Ca-
taluña según el Estudio General de Medios (EGM). 
En relación al contenido, se acordó que fuese un 
editorial de ambos profesionales. Para evitar desvia-
ciones ocasionadas por el interés particular de los 
componentes del focus group, se optó por buscar la 
coincidencia temática, ausente en la muestra ana-
lizada, lo que obligó a ampliar la búsqueda. Dada la 
dimensión cualitativa de esta herramienta metodo-
lógica, y que el estudio es exploratorio, se tomó la 
decisión de construir un único grupo y, así, testear 
también el complejo guion perfilado para su desa-
rrollo.

4) La cuarta fase se centró en la realización del 
focus group. Un día antes de la discusión, se les 
avanzó el material de audición —los dos editoriales 
emitidas el 15 de diciembre de 2024—, de aproxima-
damente seis minutos. Si bien esta estrategia per-
mitía al sujeto una escucha a la carta, para los inves-
tigadores distendía el inicio de la discusión, ya que, 
en la segunda hipotética audición, los participantes 
estaban familiarizados con el contenido, por lo que 
centrarse exclusivamente en las emociones les re-
sultaría más sencillo. La discusión, entorno a los 90 
minutos, se efectuó en línea y fue grabada con el 
permiso de los asistentes a través de la plataforma 
Teams. El guion del focus group se estructuró en los 
siguientes bloques, de acuerdo con los objetivos:

1.	 Identificar elementos que acercan al oyente a 
un presentador u otro.

2.	 Qué define la credibilidad de un locutor.

3.	 Cómo se vincula credibilidad con «estilo o to-
que personal» de un presentador.

Finalmente, se han realizado seis entrevistas se-
miestructuradas a profesionales de la voz y alejadas 
del periodismo radiofónico. Se trata de un sector 
para el que la calidad de la voz es fundamental (Ta-
bla 1), pues son editoras de audiolibros, expertas en 
doblaje o en locución publicitaria.
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Tabla 1. Entrevistas realizadas a profesionales de la voz.

Nombre Dedicación profesional Empresa
Neus Sendra Locutora, doblaje y/o publicidad. @neussendra.dub

Laia Flores Locutora, doblaje y/o publicidad.
Directora del podcast «Explica’m històries».

RAC+1
https://www.rac1.cat/rac-mes-1/expli-
cam-histories 

Ana Viñuela Locutora, doblaje y/o publicidad. http://ana-vinuela.com/ 
Beatriz Olcina Locutora, doblaje y/o publicidad. https://beatrizolcina.com/ 
Irene Fortes Editora de audiolibros. Penguin Random House
Juliana Rueda Editora de audiolibros y directora y propietaria. Estudio de sonido MiutBooks
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3	 Para destacar el énfasis de quien narra, se ha hecho uso de la mayúscula.

3.1. �Hoy por Hoy en La Ser y El Món a RAC1
La selección de ambos magazines obedece al he-
cho de que han sido reiteradamente líderes de au-
diencia en prime time, tanto en la radio generalista 
española, como en la catalana. Hoy por Hoy tie-
ne cobertura estatal y es líder de audiencia desde 
1995 (EGM), con Iñaki Gabilondo como presentador 
en aquel momento. El Món a RAC1 lleva siéndolo 17 
temporadas (RAC1). Además, han sido multigalardo-
nados con los premios más significativos del univer-
so comunicativo español y catalán, como el Premio 
Ondas —Hoy por Hoy en 2019 y El Món a RAC1 en 
2022—. En esencia, su estructura es similar a otros 
magazines matinales que, al haber adoptado el sub-
modelo de bloques (Martí, 2004), duran en antena 
seis o más horas, donde combinan contenidos de 
actualidad puntual con infoentretenimiento (Gutiér-
rez, 2016; Legorburu, 2004; Legorburu et al., 2019).

Al analizar el rol de ambos conductores —segun-
da etapa—, se observaron algunas diferencias. En 
antena, la principal función de AB en Hoy por Hoy es 
la conducción, lo que significa que básicamente da 
paso a las noticias, de ahí que la presencia de voces 
de otros redactores complementando la informa-
ción sea significativamente más alta que en el caso 
de JB en El Món a RAC1, quien, además de introducir 
noticias, también las explica y comenta. Aunque am-
bos conductores han destinado un tiempo similar 
a la opinión, se hace evidente en el análisis de JB, 
dada su mayor presencia en antena, tiene más posi-
bilidades de explicitarla. Por el contrario, la variedad 
de voces es menor. Una primera diferencia impor-
tante entre ambos programas es una mayor presen-
cia de noticias locales e incluso un enfoque local en 
aquellas que no lo son. Y una segunda, es la tenden-
cia del magazine catalán a incorporar contenidos 
disruptivos que no se afilian a la agenda informativa, 
más centrados en política y economía (Espinosa-Mi-
rabet, Gutiérrez y Martí-Martí, 2021).

Para centrar el análisis en un ejemplo concreto, 
se observó que, mientras que AB destacaba que 
«llevamos tiempo advirtiendo de la situación de 
bloqueo del Partido Popular», JB recalcaba que «es 
importantísimo lo que está ocurriendo ahora mismo 
con la justicia española». Así, la primera revaloriza su 
insistencia en el relato, y el segundo califica la situa-
ción. Ambos abren los correspondientes editoriales, 

de este modo distintos a la hora de expresar la opi-
nión, algo que se acentúa a lo largo de ambas inter-
venciones. Esta estrategia manifiesta una perspec-
tiva más informativa, aunque no carente de opinión, 
en el caso de AB, mientras que JB hace lo contrario:

Lo que pretende el Constitucional es que no 
sea el poder legislativo quien decida sobre su 
reforma, teniendo en cuenta la parálisis a la 
que le ha sometido el Partido Popular. (AB)

El Tribunal constitucional, que tiene UN TER-
CIO3 (lo enfatiza varias veces) de todos sus 
miembros caducados […], entiendo que para 
la sociedad es un tema complicado, pero para 
el futuro democrático, lo que está ocurriendo, 
ES UN PELIGRO —aumenta la intensidad—. 
(JB)

A la luz de lo expuesto, se observa en JB el uso 
de la descripción y de un énfasis oral que refuerza 
su posición frente a los hechos —en mayúsculas—. 
Desde esta óptica, el discurso de AB es más infor-
mativo, ya que hace referencia a órganos de poder y 
a partidos políticos de un modo más sosegado.

4. �Más allá de la voz (análisis de 
resultados)

Del tratamiento de las aportaciones del focus group, 
se perciben como elementos más significativos y 
que producen más apego entre presentador y oyen-
te algunos de los parámetros de la fonoestésia re-
saltados anteriormente. Son elementos que no se 
circunscriben a las características vocales de la voz, 
sino al cómo se cuentan las historias y a su enfoque. 
Con esta premisa, la investigación se fija en la se-
ducción en el habla, la credibilidad detectada, las 
explicaciones lineales y con ritmo, y la proximidad 
del oyente con las narrativas que se cuentan.

4.1. �El estilo de una voz que atrapa es pura 
seducción

Responder al porqué una voz atrapa y otra no, es 
complicado, puesto que la subjetividad de quien es-
cucha siempre está presente en la valoración. Una 
percepción que se distingue entre los participantes 
en el grupo de discusión.

https://www.rac1.cat/rac-mes-1/explicam-histories
https://www.rac1.cat/rac-mes-1/explicam-histories
http://ana-vinuela.com/
https://beatrizolcina.com/
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Me gusta Basté. Me gusta cómo habla. Esta 
emoción me hace estar enganchado. Yo no 
cambiaría de emisora (E-M)4.

Àngels tiene un discurso mucho más lineal, 
pausado, que expone los hechos de una ma-
nera que al final del editorial acaba de dar su 
punto de vista, lo que piensa, pero muy sutil 
[…], no remueve emociones (MT-F).

Basté me encanta porque estructura y sim-
plifica lo que ha de explicar y utiliza palabras 
mucho más sencillas que Àngels Barceló. Y, al 
mismo tiempo, remarca mucho más las pau-
sas y recalca las palabras importantes (S-F).

Los participantes coinciden en que la propia 
ideología predispone a la escucha de una emisora. 
Sin embargo, la mayoría considera interesante apro-
ximarse a otras perspectivas para tener una visión 
más global de la información. Incluso uno de los par-
ticipantes reveló seguir medios internacionales.

Sin duda, la percepción de las emociones depen-
de del individuo, así que, ante un mismo estímulo, la 
valoración no siempre es coincidente: «Àngels es 
más sutil. La voz es más melosa (…) más agradable» 
(R-F), mientras que «Basté grita y despierta más» (M-
F). Desde esta óptica, destaca la afirmación de uno 
de los participantes, quien ha asociado la singulari-
dad de cada voz a un instrumento musical y afirma 
que «Àngels Barceló era un violín y Basté un tambor» 
(I-M). Consecuentemente, puede entenderse que 
cada voz provoca un sentimiento o emoción distinta, 
por lo que su reconocimiento es subjetivo (Francis-
co et al., 2005), ya que en buena parte depende de 
cada oyente.

Desde una perspectiva profesional, las locutoras 
y las productoras de audiolibros entrevistadas coin-
ciden en que quien narra tiene que poner «pasión» 
para que, como oyente, «creas lo que están dicien-
do» (Sendra, comunicación personal, 5 de junio de 
2024). Dicha cualidad es extensiva a la producción 
de audiolibros, ya que puede corregirse el error, pero 
también a la presentación en directo de un progra-
ma radiofónico, donde al improvisar «te puedes tra-
bar o te puedes confundir» (Olcina, comunicación 
personal, 5 de junio de 2024). Por tanto, la expresión 
oral no puede medirse únicamente por la calidad 
de la voz, sino por «la verdad que transmite, la na-
turalidad… que lo que me está contando, me lo está 
contado de verdad, que no lo está leyendo» (Viñuela, 
comunicación personal, 4 de junio de 2024) y «que 
tenga errores… Bueno, al final esto lo hace huma-
no» (Sendra, comunicación personal, 5 de junio de 
2024). Pero también en este punto, la subjetividad 
de quien escucha se manifiesta al atribuir el tipo de 
emoción que genera quien habla.

Àngels suena, al menos en este audio, más 
seria, pero es como si estuviera leyendo […]. El 
otro —refiriéndose a JB— improvisa más (S-F).

A mí, Àngels me aburre. Yo la oigo y no le pres-
taría atención. Basté, independientemente de 

4	 Traducción del catalán al español realizada por las autoras. Se aplica a todas las citas textuales transcritas en este apartado y 
referidas al focus group que se realizó en catalán.

sus convicciones, tiene un tono que me en-
gancha (E-M).

Esto sucede porque «lo que realmente conecta 
con la historia escuchada es la conexión emocional 
entre lo que late debajo de la palabra y lo que emo-
cionalmente yo transmito cuando narro esa palabra 
en voz alta» (Olcina, comunicación personal, 5 de ju-
nio de 2024). En este sentido, los participantes del 
focus group destacaron que un uso forzado de la 
entonación ayuda a redimensionar lo que se expli-
ca y marca diferencias entre ambos profesionales: 
«parece un tema más importante tal y como lo dice 
Basté que como lo dice Barceló» (E-M). Ahora bien, 
aunque puntualizan que no les gusta «la violencia 
verbal que remite a tener mucha rabia contenida» 
(A-F), manifiestan que el lenguaje emocional apli-
cado a contenidos informativos les seduce en tanto 
que les ayuda a mantener la atención en la escucha.

La «ejecución» en la locución funcionará cuando 
el narrador sea «capaz en cada momento de decir-
me emocionalmente qué está pasando» (Rueda, co-
municación personal, 5 de junio de 2024). Dicho de 
otro modo, la conexión se estimulará al «hablarme a 
mí, de que yo le vaya siguiendo, de que me tenga en 
cuenta cuando me lo dice» (Sendra, comunicación 
personal, 5 de junio de 2024). Aunque lo explicado 
es importante, entran en juego otras característi-
cas propias del universo oral con independencia del 
sector profesional en el que se desarrollen. Así, una 
voz seduce «por la cadencia, por la forma. Es como 
darle una forma» (Flores, comunicación personal, 5 
de junio de 2024), «que tenga una técnica y una es-
tabilidad vocal» (Olcina, comunicación personal, 5 
de junio de 2024) y, específicamente en el caso de 
la radio, incluso «que tenga errores… Bueno, al final 
esto lo hace humano» (Sendra, comunicación per-
sonal, 5 de junio de 2024) y que sea una voz que el 
oyente reconozca y asocie a una marca o a un pro-
grama, porque «hay temáticas en las que es aún 
más importante la selección de voz» (Fortes, comu-
nicación personal, 5 de junio de 2024).

Finalmente, de las entrevistas se desprende que, 
si bien es muy complicado, por subjetivo, definir por 
qué una voz atrapa, sí que todas las entrevistadas 
coinciden con Olcina (comunicación personal, 5 de 
junio de 2024) en que hay características fónicas 
que no contribuyen al atractivo de una voz: las voces 
agudas, o gangosas o que no suenan limpias, no son 
tan atractivas. «A ver, hay todo tipo de personajes a 
los que poner voz, pero yo busco una voz estable, 
que además no varíe de tonalidades, sí de velocidad. 
Al final, que tenga una técnica y una estabilidad vo-
cal».

4.2. �La credibilidad se produce cuando lo que se 
dice suena a verdad

La selección aleatoria de los componentes del fo-
cus group con el único requisito de ser oyentes de 
radio, ha permitido profundizar sobre la importancia 
de la credibilidad de los presentadores estudiados. 
Tal como se ha avanzado anteriormente, no todos 
los participantes se han autodefinido como oyentes 
habituales de los programas que, en forma de frag-
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mento, han sido objeto de análisis, y que han des-
cubierto de este modo una opción anteriormente no 
contemplada en su dieta radiofónica. Además, para 
aquellos que sí lo hicieron, la contraposición de los 
fragmentos les ha permitido emitir una valoración 
más crítica, dada su propia experiencia sonora, ade-
más de constructiva. En líneas generales, se debe 
destacar que ambos profesionales han merecido 
mayoritariamente una valoración positiva, ya que «la 
credibilidad depende de toda su trayectoria» (J-M) 
en el mundo del periodismo, en el cual, «ambos son 
unos referentes» (R-F) y además «saben de qué ha-
blan, y te lo crees» (E-V).

Desde esa óptica, la credibilidad parece limitar-
se más a la evolución y reconocimiento profesional, 
cuestionándose quizás la influencia de la voz en la 
construcción de la misma. Sin embargo, para Balse-
bre (1994, p. 29) también «es información la calidad 
sonora de las voces o el ritmo verbal construido en 
el relato periodístico», porque es «un buen narrador 
el que realmente te cautiva» (Rueda, comunicación 
personal, 5 de junio de 2024).

Es, en este punto, donde los participantes en el 
grupo de discusión sugirieron matices que vincula-
ban el contenido del editorial con el modo en que 
fue expresada. Al asumir la veracidad de los datos 
presentados en ambos editoriales, se apuntó que 
«aporta más información Àngels», pero «si la noti-
cia es tan grave, la gravedad me la da Jordi Basté» 
(E-M). También se destacó, en referencia a AB, que 
«si te la escuchas con atención, tiene un discurso y 
una manera, pero a Jordi de la manera que habla… 
yo me lo escucharía» (MR-F). Este tipo de reflexiones 
surgen al confrontar qué y cómo se ha dicho. Y esta 
vuelta de tuerca lleva a admitir que la locución deter-
mina en parte el seguimiento o no de una propuesta 
radiofónica, al tener en cuenta la variable subjetivi-
dad y sin negar su profesionalidad periodística, así 
como a los criterios de fonoestésia.

Àngels tiene un discurso mucho más lineal, 
pausado […], no remueve emociones. Con 
Basté, demasiadas emociones, demasiada 
negatividad, demasiadas pausas para romper 
el ritmo (MT-F).

Àngels es más neutra en su discurso […], no 
conduce tanto lo que tienes que pensar, en 
cambio Basté da su opinión y no solo la da, 
sino que intenta convencerme de que piense 
como él (S-F).

A pesar de estas discrepancias, todos los parti-
cipantes coinciden en valorar que la credibilidad de 
ambos periodistas se debe fundamentalmente a «su 
trayectoria anterior. La credibilidad la tienen los dos 
por ser quienes son» (E-M). Desde esta perspectiva, 
la confianza en ambos periodistas se fundamenta 
más en su calidad profesional que en la manera en 
que narran las noticias.

4.3. �El contenido lineal y el ritmo ayudan a 
mantener la atención

El ritmo también ha aparecido como un factor de 
atracción —engagement— que facilita el seguimiento 
de una información, aunque han matizado que una 
locución rápida resulta significativamente molesta. 

Se refrenda, pues, la importancia de «no ir muy rá-
pido para que el mensaje se entienda, pero tampo-
co ir muy lento para evitar perder la atención de los 
oyentes» (Rodero, 2024, p. 33). De todos modos, la 
audición produce efectos diferentes en cada oyente 
también a la hora de valorar el ritmo. Solo así puede 
entenderse que para algunos la locución de Àngels 
Barceló sea «más pausada» (MT-F), mientras que 
para otros resulte «aburrida» (MR-F). Es importante 
destacar que esta apreciación se ha asociado con el 
contexto que envuelve la recepción.

Ir en coche y escuchar la radio. Puede que, si 
estuviese solo escuchando a Àngels Barceló 
con mucha atención, puede que me gustase 
más, pero como no estoy al 100 % pendiente 
de ella, me pierdo (J-M).

La conducción de un vehículo o incluso el uso 
de transporte público en la hora punta del análisis 
(08:00h) pueden alterar la recepción de los mensa-
jes. A pesar de ello, resulta interesante la valoración 
anterior, ya que el sujeto ha destacado dificultades 
fácilmente plausibles. Del mismo modo, no puede 
obviarse que algunos de los integrantes hayan va-
lorado positivamente que «un discurso mucho más 
lineal» (MT-F), «palabras más sencillas», el tempo 
«para no cansar» (S-F) o «Basté habla de una forma 
que hace que recuerdes más aquello que te ha con-
tado y la estructura clásica del relato «introducción, 
nudo y desenlace» (I-M). Esos elementos facilitan la 
comprensión de lo escuchado. Cabe decir que los 
oyentes atribuyen a ambos periodistas el uso de ese 
tipo de relato.

4.4. ¿Las historias más próximas atrapan más?
Si bien los contenidos de proximidad pueden ser un 
factor de preferencia a la hora de sintonizar uno u 
otro programa, los participantes se inclinaron más 
en destacar la profesionalidad de ambos periodistas 
como elemento más importante en la construcción 
de sus storytellings favoritos. De nuevo, cobra im-
portancia el cómo se dice. Para los oyentes, ambos 
comunicadores relataron los hechos con un enfoque 
muy parecido: «no he percibido ni una ideología dife-
rente, ni una opinión diferente de lo que estaba pa-
sando» (MR-F) o «he visto el mismo posicionamien-
to» (I-M) y es que, a consideración de la totalidad de 
participantes, «los dos son democráticos» (MT-F).

Dado que la lengua vehicular de cada espacio 
radiofónico era diferente, ha parecido interesan-
te analizar si esta podía ser considerada como un 
elemento clave a la hora de seleccionar uno u otro 
profesional. Aunque se observa una tendencia hacia 
el consumo de radio en catalán, debido a que «los 
temas que trataran, me afectaran más» (E-M), los 
participantes han mostrado unanimidad en «no de-
jaría de escuchar una radio porque sea en castellano 
si el contenido y el presentador me gustan» (MR-F), 
una constatación de que el estilo personal es más 
relevante que la lengua. Este extremo lo corrobora la 
locutora profesional Laia Flores (comunicación per-
sonal, 5 de junio de 2024): «Pero lo que realmente 
me conecta con la historia, es la conexión emocio-
nal entre lo que late debajo de la palabra y lo que 
emocionalmente yo transmito cuando narro esta pa-
labra en voz alta».
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5. Discusión y conclusiones
Para responder al objetivo principal (OP) de esta 
investigación exploratoria, se puede concluir que 
los elementos orales y de contenido que provocan 
mayor engagement son totalmente subjetivos y 
que cada oyente los percibe de una forma distinta. 
En este sentido, es importante remarcar cómo los 
oyentes otorgan atributos parecidos con significa-
dos diferentes a los dos protagonistas del análisis, 
alineándose con la propuesta de percepción agra-
dable o desagradable (Garcés Pérez, 2000). Lo que 
es definido como aburrido para unos, para otros es 
pausado. Quizás por ello, los oyentes de este traba-
jo se dividen de forma equitativa, dando un empate, 
para decidir qué presentador les gusta más.

Existen entre ellos coincidencias remarcables 
que, a su vez, conectan con lo que las profesionales 
de la voz, entrevistadas para este trabajo, definen 
como «que me hable de verdad a mí». Para las es-
pecialistas en locución, esta verdad es un rasgo in-
equívoco para entender el engagement. Se trata de 
una constatación de la línea investigadora expuesta 
por Rodero (2024).

La audiencia también prefiere periodistas radiofó-
nicos que sepan crear esa conexión emocional con 
ellos. Se fijan más en cómo cuentan las historias, que 
en las características vocales del presentador. Una 
gran voz, acústicamente bien equilibrada, no engan-
cha a más oyentes, pero sí una manera especial de 
hablarle a los oyentes. Así, para los participantes del 
focus group, su gusto por uno u otro líder de audien-
cia, depende de la capacidad que se tenga para expli-
carse de forma clara y simple, del uso de un lenguaje 
coloquial, de que sea directo y de que el storytelling 
se mantenga en los cauces clásicos de introducción, 
nudo y desenlace. Según el grupo de discusión, así es 
más comprensible, puesto que la recepción sonora 
se acostumbra a compartir con otras actividades.

Por tanto, los elementos orales y formales que 
caracterizan una forma especial, concreta y recono-
cible de hablar, atribuida a un personaje radiofónico 
y que le diferencia de otros similares (OS), se tienen 
que vincular a la fonoestésia (Rodríguez Bravo, 2012). 
Es decir, a lo que los oyentes perciben del hablante 
cuando le escuchan. No gusta más un comunicador 
u otro por lo que dice o por el timbre de su voz, sino 
por cómo lo dice y cómo es capaz de engancharnos 
cuando lo dice. Para ello, es importante descubrir el 
contexto sonoro que genera cuando explica una his-
toria. Cómo teje los detalles. El ritmo que imprime, 
así como si le da más o menos importancia con la 
intensidad de su voz, o cómo lo matiza, los barnices 
que sugiere de verdad. La fidelización provoca un 
alto grado de identificación con la expresión oral de 
su presentador favorito, de manera que los oyentes 
son capaces de predecir lo que el periodista va a de-
cir. En definitiva, reconocen sus rasgos acústicos, su 
marca sonora personal. Seguramente el uso de in-
tensidades y tonos diferentes y un tanto histriónicos 
de Basté han contribuido a definir esa forma suya de 
expresarse, más llamativa que la cadencia más rela-
jada de Barceló, que les parece más lineal y neutra 
a los participantes del grupo. Dicho de otro modo, 
la expresión oral de Barceló sería menos sensacio-
nalista que la de su competidor. Las locuciones de 
Basté cuando evidencian contrasentidos, estupor, o 

aprecio, también enganchan a los oyentes. Se des-
cubre su punto de vista y eso le da cercanía con su 
audiencia. Su forma de expresión oral y su vincula-
ción al periodismo deportivo, podrían explicar este 
extremo en la línea de Blanch y Lázaro (2010).

La trayectoria profesional del locutor condicio-
na la percepción del oyente en relación a la credi-
bilidad. Es decir, es percibido como más creíble y 
profesional, el presentador que tiene un reconocido 
prestigio y que además razona los porqués de los 
hechos esgrimidos. Prefieren ese tipo de locución a 
la que suena improvisada. En el caso que nos ocupa, 
existe unanimidad en asignarles a ambos el epíteto 
de «muy creíble».

Ni la lengua utilizada ni el género del locutor del 
programa son elementos que decanten la fidelidad 
del oyente, a tenor de los resultados. Atendiendo a 
los interrogantes que desencadenaban la investi-
gación, se puede afirmar que el estilo coloquial em-
pleado en la expresión oral es un elemento impor-
tante para enganchar a la audiencia en un programa 
de radio (PI-1). Además, la cercanía emocional ayuda 
a fidelizar a los oyentes (PI-2) y no es cierto que el 
uso de un estilo oral informal y distendido repercuta 
negativamente en la credibilidad de quién lo utiliza, 
sino al contrario (PI-3).

Finalmente, las expertas consultadas recono-
cen que las voces más atractivas son las voces que 
suenan limpias, graves y un poco más lentas, y coin-
ciden en que definir una voz agradable es un tema 
muy subjetivo por lo emocional de la comunicación.

Lo exploratorio de esta investigación se podrá 
ampliar aplicando el modelo de análisis a más emiso-
ras de radio y a más comunicadores de prime-time, 
incluso buceando en cómo la agenda setting condi-
ciona la percepción de lo que dicen los periodistas 
radiofónicos. Pero, además, la posibilidad de clona-
ción de voces y la realización de voces sintéticas que 
Ribes et al. (2025) documentan como una realidad 
actual a partir de numerosos ejemplos, abre un nuevo 
debate y pone el acento en la ética. Las voces gene-
radas con IA, voces artificiales, de momento no pare-
cen una amenaza a las voces reales, tal como algu-
nas de las locutoras entrevistadas para este trabajo 
manifestaron en la mesa redonda «el dilema entre la 
voz humana y la voz sintética», en el Congreso sobre 
100 años de la radio (Esteve et al., 2024). Las profe-
sionales de la locución lo ejemplificaban explicando 
que la IA no sabe todavía reproducir ironías o dobles 
sentidos. Pero, por otro lado, la realidad también está 
plagada de ejemplos en que la IA clona voces de ma-
nera muy eficiente (Ribes et al., 2025). En este sen-
tido, y en un terreno legal, las voces clonadas con el 
permiso del locutor pueden permitir una extensión a 
su trabajo sin generarle esfuerzo o cansancio vocal. 
¿Eso condicionará el estilo personal del locutor es-
trella, o esa marca personal prevalecerá incluso clo-
nando la voz? Se abre así un interesante debate y una 
nueva línea de investigación que deberá fijarse en los 
efectos de esas voces clonadas en el sello de marca 
personal, pero también en la relación de verdad entre 
el locutor estrella y sus oyentes, fieles seguidores.

6. Financiación y apoyos
Estudio apoyado o financiado por el Observatorio de 
la Radio y el Sonido en Cataluña.
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7. Contribución de autores
Conceptualización  Ideas; formulación o evolución de los objetivos y metas generales de la 

investigación.
Autores 1 y 2

Curación de datos  Actividades de gestión para anotar (producir metadatos), depurar 
datos y mantener los datos de la investigación (incluido el código de 
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para 
su uso inicial y su posterior reutilización.

Autores 1 y 2

Análisis formal  Aplicación de técnicas estadísticas, matemáticas, computacionales u 
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

Autores 1 y 2

Adquisición de fondos  Adquisición del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta 
publicación.

Investigación Realización de una investigación y proceso de investigación, reali-
zando específicamente los experimentos, o la recolección de datos/
evidencia.

Autores 1 y 2

Metodología Desarrollo o diseño de la metodología; creación de modelos. Autores 1 y 2
Administración del 
proyecto 

Responsabilidad de gestión y coordinación de la planificación y ejecu-
ción de la actividad de investigación.

Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, 
muestras de laboratorio, animales, instrumentación, recursos informá-
ticos u otras herramientas de análisis.

Autor 3

Software Programación, desarrollo de software; diseño de programas informá-
ticos; implementación del código informático y de los algoritmos de 
apoyo; prueba de los componentes de código existentes.

Autor 3

Supervisión Responsabilidad de supervisión y liderazgo en la planificación y ejecu-
ción de actividades de investigación, incluyendo la tutoría externa al 
equipo central.

Autores 1 y 2

Validación Verificación, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la 
replicabilidad/reproducción general de los resultados/experimentos y 
otros productos de la investigación.

Autores 1 y 2

Visualización  Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, específi-
camente la visualización/presentación de datos.

Autores 1 y 2

Redacción / Borrador 
original

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, espe-
cíficamente la redacción del borrador inicial (incluyendo la traducción 
sustantiva).

Autores 1 y 2

Redacción / Revisión y 
edición

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado por los 
miembros del grupo de investigación original, específicamente revisión 
crítica, comentario o revisión, incluidas las etapas previas o posteriores 
a la publicación.

Autores 1, 2 y 3

8. �Declaración sobre uso de inteligencia 
artificial

En este artículo se ha utilizado la inteligencia artifi-
cial para transcribir literalmente los focus group, una 
vez ya analizados. La herramienta a la que se ha re-
currido es Happy Sribe. Gracias a ese uso de la in-
teligencia artificial, se ha conseguido garantizar que 
no se ha pasado por alto ningún detalle importante y 
asegurar la correcta literalidad de las citas textuales.
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