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1. Planteamiento de la investigacion
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1.1. Introduccion

Esta con nosotros. Nos acompaia y, desde que se conoce su papel en la
sociedad de consumo, ha sido acusada de hacer que la gente compre cosas que no
necesita utilizando motivaciones negativas como la ansiedad, la culpa, o el
sentimiento de inferioridad. Hemos podido asistir a verdaderas cruzadas cada vez
que algun colectivo se sentia atacado por la utilizacién indiscriminada de

imégenes estereotipadas.

Para defenderse de estas acusaciones, sus creadores afirman que los
consumidores tienen libertad para crear y administrar sus propias opiniones, y que
ninguno de ellos va a comprar algo que no necesite. Afirman que el publico es
muy tolerante a la persuasion de masas y que normalmente no plantea serias

objeciones a sus contenidos.

Estamos hablando de la publicidad. Tiene tanto acérrimos enemigos como
defensores incondicionales, y sin embargo ambos deben coincidir en resaltar su
importancia, dado que la publicidad tiene la capacidad de crear opiniones, no sélo
en cuanto a los productos, sino también frente a las empresas. Coincidiran,
ademads, en el importante impacto social que supone el soporte financiero que la

publicidad brinda a los Medios de Comunicacién Social. Hemos de reconocer
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pues que la publicidad, de un modo u otro, forma parte de la sociedad en la que

vivimos, lo cual la convierte en objeto de estudio para el socidlogo.

Efectivamente, més alld de las implicaciones socioldgicas de la publicidad,
podemos centrarnos en su efectividad. En este sentido, FeLiu (1984) nos habla de
la retdrica publicitaria, un conjunto de normas retdricas aplicadas a la publicidad,

que pueden considerarse la base de la eficacia publicitaria.

Texto e imagen tienen un relevante papel en la publicidad y en su eficacia
como elementos de trabajo de la retdrica publicitaria. Ambos elementos, segin
RoLaND BarTHES' mantienen entre ellos una serie de relaciones que este autor llama
relaciones de anclaje. Como se descubre a lo largo de este trabajo, podemos

considerar la intervencion de un tercer elemento.

Hagamos la prueba de ver una serie de anuncios publicitarios con el
volumen del televisor bajado; descubriremos algo que normalmente pasa
desapercibido, al igual que muchos otros aspectos del manifiesto publicitario®: la

importancia del sonido y, por consiguiente, de la musica.

Porque la musica, lejos de limitarse a unos sonidos que a menudo
escuchamos con mayor o menor agrado o, en una visioén algo mas amplia, a una
disciplina que se estudia en los conservatorios, tiene numerosas € importantes

connotaciones sociales.

El estudio de la musica adquiere nuevos matices cuando reconocemos su

naturaleza de lenguaje, su capacidad para transmitir informacion integrada dentro

' BARTHES, ROLAND. Retérica de la Imagen. Communications, nim. 4, pags. 40-51.
2 FELIU (1984)
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de un contenido audiovisual. Por ejemplo, hace algunos afos se emitié un anuncio
de una conocida marca de zumos que mostraba en primer plano una fruta que se
iba pelando lentamente. Nada que capte demasiado la atencidn si no fuera porque
la imagen venia acompafiada de una sugerente musica de saxo. En este caso, la
miusica marcaba la diferencia entre algo tan comin como pelar una fruta y la

originalidad de un "streaptease frutal".

En cuanto al fin perseguido con el andlisis del audio del manifiesto
publicitario, éste no es otro que abrir nuevos caminos hacia la musica efectiva,
que en el caso de la publicidad sea capaz de conducir al potencial consumidor a
través de las etapas del modelo AIDA, es decir, una musica capaz de atraer su

Atencion, despertar su Interés, provocar su Deseo e impulsar a la Accion.

Para conseguirlo, en este trabajo se realiza una revision tedrica sobre el
tema, que como a continuacién veremos tiene sus inicios en las épocas mads
tempranas de la humanidad. Tras esta revision, se construye una herramienta de
andlisis que permite llevar a la prictica, mediante un disefio experimental, los

conceptos definidos en la primera parte.
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1.2. Contexto de la investigacion

La parte documental de este trabajo exige analizar la musica desde un
punto de vista histdrico, estético y socioldgico, a fin de mostrar el papel que la
musica ha tenido y tiene en la sociedad. También se investiga este papel en el

campo de la comunicacién audiovisual y, particularmente, en la publicidad.

El campo de investigacion de este trabajo se centra en la publicidad
emitida en Espafia a través del medio television. La acotacion nacional del estudio
viene determinada por razones evidentes de operatividad, mientras que la eleccion
del medio television responde a la necesidad de seleccionar un medio capaz de
transportar un mensaje de contenido audiovisual. En este sentido el medio

television es idoneo.

La industria publicitaria es extremadamente fructifera, lo que hace
necesario acotar el marco temporal de la investigacion. El trabajo de campo se
centrard en una muestra extraida de la publicidad emitida durante el periodo

2000-2001.
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1.3. Método

El presente trabajo se organiza en dos partes bien diferenciadas, que
implican la utilizacién de una doble metodologia y la divisién del trabajo en dos

etapas.

La primera consiste en una revision bibliografica, asi como una busqueda
en revistas especializadas, complementando dicha informacién mediante
busquedas en Internet. Esta informacion serd después analizada, clasificada,
ordenada y agrupada. En una segunda etapa, y dada la escasez de antecedentes
metodoldgicos referidos al tema del presente trabajo, se ha construido una
herramienta de andlisis cuyas caracteristicas pueden ser consultadas en el apartado
Anadlisis, en la pagina 103. La validacion y aplicaciéon de esta herramienta y la

presentacion de las correspondientes conclusiones cierran este trabajo.

Se debe resaltar que el escalamiento utilizado resulta de un interés

especial, al haberse comprobado su utilidad practica.
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1.4. Fuentes de datos

Un trabajo de la extension del presente ha requerido la utilizacién tanto de
fuentes de datos secundarias como de fuentes primarias. A continuacién se
enumeran, esquematicamente, las fuentes a partir de las cuales se ha extraido la

informacion:
1. Fuentes primarias:

a) El andlisis se ha realizado sobre un muestra de anuncios publicitarios
emitidos a través del medio television durante el periodo 2000-2001.
Las cadenas seleccionadas a partir de las que se han registrado los
anuncios son: Television Espafiola, Antena 3 y Tele 5. Debemos
resaltar que el disefio muestral no busca la inferencia estadistica sino
la variedad tipoldgica.

Los datos resultantes han sido codificados mediante un escalamiento

creado al efecto.
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b) Para la validaciéon de la herramienta de andlisis mencionada se ha
realizado una serie de entrevistas personales y a través de Internet a
expertos en la materia (musica). La informaciéon extraida de esta
manera ha sido codificada y analizada tanto cuantitativa como

cualitativamente.
2. Fuentes secundarias:

a) Estudios realizados por otros autores sobre la musica en publicidad y
sobre dreas colaterales de las que se pueda extraer informacién

relevante (historia, estética, sociologia).
b) Articulos de prensa.
¢) Revistas.

d) Contenidos de Internet.
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1.5. Estado actual

En primer lugar hay que destacar las aportaciones que se han realizado a
este tema desde el campo de la psicologia, gracias a las cuales disponemos de una
importante fuente de informacioén a partir de articulos especializados. Por otro
lado, la bibliografia espafiola dedicada especificamente a este tema no es
demasiado abundante, si bien relevante y de interés. Entre los trabajos dedicados
al tema cabe destacar el libro de Reves Puente Gracia (1994), Miusica y

publicidad, y el de R. SciamareLLa (1965) Historia de la musica en publicidad.

Por otro lado, no son pocos los autores que tratan el tema de la musica en
publicidad de forma lateral, dentro de estudios mucho mas amplios. Gracias a esta
circunstancia, se ha podido reunir una cantidad importante de informacién sobre
el tema que de otra manera permaneceria dispersa. Toda esta informacién se

expone en el apartado Revisiéon documental, en la pagina 18.
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1.6. Objetivos

El objetivo general de la presente investigacion consiste en presentar datos
orientativos sobre las diversas formas, posibilidades y consecuencias de la
utilizacién de musica en el mensaje audiovisual y mds concretamente en la

Publicidad.

A su vez, este objetivo general se conseguird a través de la consecucion de
una serie de objetivos especificos, orientados hacia la eficaz cobertura de la

informacién necesaria.

1. Analizar la importancia que, a lo largo de la historia, se ha dado a la
capacidad de la musica para influir (término decisivo en publicidad)

sobre las personas.

2. Investigar las implicaciones de la musica como hecho social, a través
del estudio de los mds representativos autores que han tratado sobre

este tema.

3. Operativizar las distintas caracteristicas objetivas de la musica a través

de la teoria y la estética musical.

4. Analizar las posibles relaciones entre la musica y el lenguaje.
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5. Estudiar las posibilidades y aplicaciones de la misica desde el punto

de vista de la comunicacion audiovisual.

6. Analizar el punto de vista de diversos autores que destaquen por ser
publicistas consagrados en cuanto a las posibilidades reales de

aplicacién de la musica en la publicidad.

7. Construir y validar una herramienta de andlisis que permita el estudio
objetivo de la musica utilizada en publicidad (o en cualquier otro

ambito), asi como la definicién de perfiles musicales.

8. Analizar la utilizacién de la musica en diversos anuncios publicitarios

a través de la mencionada herramienta de analisis.

9. Presentar, a partir de dicho andlisis, informaciéon 1til para el
profesional de la publicidad y para los investigadores interesados en

este campo.
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1.7. Secuencia de la exposicion

Se ofrece a continuacion una descripcion de los diferentes apartados que

conforman este trabajo.

En el Capitulo 1, Planteamiento de la investigacion, se realiza una
introduccién al tema central del trabajo, la musica en la publicidad. Se delimita el
marco espacial y temporal, se presenta el método de trabajo y se enumeran las
fuentes documentales. También se podrdn encontrar los objetivos generales y

especificos de esta investigacion.

En el Capitulo 2, Revision documental, se realiza un recorrido a través de
la literatura histdrica, socioldgica y musical de la importacia de la musica como
elemento de comunicacion. Se analizan igualmente las relaciones existentes entre
musica, semidtica, comunicacién audiovisual y publicidad. Por ultimo, se
operativizan los valores de la musica a fin de permitir un anélisis objetivo de la

musica.

El Capitulo 3, Andlisis, presenta la aportaciéon mds importante de este
trabajo al operativizar el andlisis del audio de un manifiesto publicitario mediante
un cuestionario de 42 variables directamente observables y de 12 indicadores. La

principal virtud de esta herramienta es que resulta ficilmente aplicable a cualquier
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anuncio, lo que permite la comparacién y el andlisis estadistico conjunto de
distintos anuncios. Este capitulo incluye el Desarrollo del andlisis que muestra la

aplicacion practica de la herramienta al corpus de anuncios presentado.

En el Capitulo 4 podran encontrarse las Conclusiones que se han podido
extraer a partir tanto de la revision documental como del anélisis del corpus de

anuncios.

Por dltimo, en la pdgina 246 se pueden consultar las Referencias
bibliogrdficas utilizadas para la realizaciéon de este trabajo, y en los anexos,
pagina 257, se puede consultar la seccidon Corpus de anuncios, que contiene una
presentaciéon de todos y cada uno de los anuncios que se han incluido en el
andlisis realizado en este trabajo, con una descripcion por separado del

componente audio y del componente video de cada anuncio.



18 La miisica en la Publicidad - Revision documental

2. Revision documental
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2.1. El poder de la Musica a través del tiempo

Una revision exhaustiva de la historia de la miusica se saldria de los
objetivos del presente trabajo. Por lo tanto, s6lo se dardn unos apuntes necesarios
para comprender la importancia que a lo largo del tiempo se ha dado al poder

persuasivo de la musica.

Ya desde antiguo existe la creencia de que la miusica posee un poder
extraordinario. Esta creencia se ve siempre acompaiada de cierto sentimiento de

maravilla, de temor, que llega hasta el siglo XX.

Existen también leyendas acerca del poder magico de la misica, y en
RoweLL (1983) encontramos citadas varias de ellas: Orfeo es capaz de domesticar
a las bestias salvajes y desraizar a los arboles con su lira; Josué destruye los muros
de Jericé con soplidos de trompetas y David cura con su arpa la enfermedad
mental de Saul. En este mismo libro, relata una historia sobre Pitdgoras recogida
por Boecio. Caminaba cierta noche Pitdgoras cuando vio a un joven que estaba a
punto de incendiar la casa de su rival, en donde pasaba la noche una ramera; al ver
al joven excitado por la musica que interpretaba una banda que estaba cerca, el
sabio les hizo interpretar una melodia en el modo ritmico espondaico. Segin la

historia, la pasion del joven desaparecié inmediatamente.
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Tal y como se ve en estas leyendas, la musica y la curaciéon han estado
relacionadas desde la antigiiedad. Orfeo y Apolo estaban ligados a la curacién de
enfermedades, la profecia oracular y el ritual purificador, tres formas distintas de
encarar las capacidades curativas de la naturaleza sobre el cuerpo y la mente. A
partir de estas historias, RoweLL destaca tres funciones terapéuticas adscritas a la
musica: regulacion, placer y catarsis: La regulacion consiste en devolver el alma y
el cuerpo a un estado de equilibrio a base de despertar o calmar segin sea
necesario. La sensacion de placer se crea a través del movimiento, y la catarsis

(experiencia de éxtasis) sirve para eliminar del alma los conflictos emocionales.

En nuestra vida cotidiana podriamos encontrar varios ejemplos en los
cuales la musica actda con estas funciones. Pensemos, por ejemplo, en la musica
de fondo que suelen tener las consultas de los homedpatas, o en la que también
suelen tener las consultas de los dentistas. Sobre todo en este ultimo caso, nos
encontramos ante verdaderos paradigmas de lo que es una funcion de catarsis de
la musica, en tanto que se pretende que ésta ayude a superar el conflicto
emocional y el miedo que, con mayor o menor intervenciéon de la voluntad,

supone para cualquiera la visita al dentista.

Volviendo al tema que nos ocupa, la medicina antigua consideraba la
enfermedad como un estado de desequilibrio en los fluidos corporales. La misica
podia resultar entonces curativa, en tanto que se pensaba que podia influir, de un

modo u otro, sobre la proporcion correcta de estos fluidos.

De esta forma, en el Renacimiento y también a finales de la Edad Media se

crearon listas que relacionaban los distintos estados emocionales y la musica a
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aplicar en cada caso, a modo de arte regulador. Por ello RoweLL se plantea que, al
ser la musica un lenguaje especifico, se puede comunicar directamente del
ejecutante al oyente, penetrando el cuerpo en forma de aire, presion, significado y

movimiento, y que tanto el cuerpo como la mente pueden sentir sus efectos.

Este autor trata también sobre otros aspectos del poder de la musica, con
reflexiones que resultan cuando menos curiosas. Por ejemplo, este autor atribuye
implicaciones sexuales a la forma en que el sonido musical atrapa y posee al
oyente, lo cual explicaria, segtn él, la actitud popular de los oyentes hacia los
ejecutantes. Queda claro para este autor que hacemos una ecuacion subconsciente
entre la comunicacién musical y la experiencia sexual. Resulta una idea curiosa,
pero lo cierto es que a menudo se ha discutido sobre la misica y se han descrito

sus efectos con un lenguaje francamente erético.

Encontramos también la relaciéon entre la mdusica y la muerte, como
consecuencia natural de los temas antes tratados. La muerte por la musica no es
entendida como una desgracia, sino que es "un estado de rapto simbolizado por la
antigua fabula de la cancion del cisne". Esa fabula hace referencia al cisne que,
justo antes de morir, entoné una cancién. Nos regala RoweLL con la letra de este

madrigal an6énimo del siglo X VI:
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"El cisne de plata, que vivo no tenia notas,

cuando la muerte se acerco a su silente garganta,
reclino su pecho sobre los juncos de la orilla

y asi canté por primera y uiltima vez y ya no canté mds:
Adios, alegrias todas, oh, muerte, ven a cenar mis 0jos,

mds gansos que cisnes viven ahora, mds tontos que sabios."

(RoweLL, 1983, 78)

Para tener una vision mds profunda del significado del poder musical a lo
largo del tiempo debemos mirar atrds en la historia, concretamente en la sociedad
de los griegos, donde la importancia de la musica ha sido destacada como en

pocas sociedades.

2.1.1. La "Doctrina del Ethos"

Ya en la sociedad griega se valoraba la importancia de la influencia de la
musica sobre el ser humano. En este sentido merece destacar por su importancia la
doctrina del Ethos, que podemos definir como la cualidad expresiva y emocional
de la antigua musica griega, que los griegos atribuian a cada uno de los modos de

su sistema musical.

En otras palabras, la doctrina griega del Ethos se fundaba en la conviccién
de que la musica afecta al carécter, a la voluntad y a la conducta de los seres
humanos (todo un dulce para el publicista), dependiendo estas alteraciones de los

diversos tipos de musica.

Esta doctrina estaba orientada principalmente al drea educativa, asi como a

la psicologia y a la sanacion.
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De hecho, la educacién era un valor prioritario para la sociedad griega. El
cardcter debia ser desarrollado convenientemente, y para ello, los griegos sabian
utilizar la musica creyendo totalmente en el poder regulador de este arte. Platon,
Aristoteles 'y otros fildsofos de la época crearon complejas listas de
correspondencias entre los distintos rasgos del cardcter y las distintas escalas y

ritmos, identificando los objetivos de la musica y los de la educacion.

Fusint (1988) nos explica que Damoén de Atenas, uno de los maestros de
Socrates y precursor de las actitudes de Platon hacia la musica, estuvo entre los
primeros autores que sugirieron una conexion especifica entre la musica y la
formacion del cardcter humano. Recoge también este autor la premisa de Damon,
la cual indica que cuando se conmueve de alguna forma al espiritu surgen
necesariamente el canto y la danza. También sefiala que los cantos y las danzas

son capaces de influir positiva o negativamente en el alma de quien escucha.

Se entiende entonces que la musica es capaz de conmover el espiritu.
Como Damoén consideraba que el alma es movimiento, no resulta extrafio pensar

en la existencia de una influencia reciproca entre musica y alma.

Encontramos en Fusint un relato relacionado con el caso. Cuenta el caso de
unos jovenes que estaban excitados como consecuencia del exceso de bebida
(algo que por otro lado resultaba bastante frecuente en aquella época) y de la
melodia de una flauta. Tanto, que ya estaban bromeando sobre la idea de entrar
en la casa de una mujer. Justo en ese momento, Pitdgoras 0 Damén ordenaban al
flautista ejecutar una melodia en la tonalidad frigia (como el canto de las

libaciones o Spondeion), lo que producia un efecto inmediato sobre los jovenes,
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los cuales se daban cuenta de su agitacion y renunciaban a sus propdsitos. Y todo

ello gracias al efecto de la lentitud y solemnidad de la melodjia.

Aristételes fue todavia més especifico en su Doctrina de la Imitacion,
recogida también por Fusin, al afirmar que incluso las melodias simples implican
imitacion del carécter, ya que las escalas musicales difieren esencialmente unas de
otras® y los que las oyen se ven afectados por ellas de distintos modos. Nos dice
también que la musica puede representar directamente las pasiones o estados
emocionales, de modo que, cuando alguien escucha una musica que imita o

representa un sentimiento concreto, puede resultar influido por ese sentimiento.

Como bien dice Fuini, existen importantes implicaciones politicas en la
idea del caricter. De hecho, PrLaton consideraba a la musica como una
continuacion de la politica estatal, capaz de formar el caracter de los ciudadanos o

incluso del mismo Estado.

En La Repiiblica de PLaton podemos leer como la musica es capaz de
influir, modificar o incluso destruir el orden social establecido. Nos dice PLATON
que cuando cambian los modos de la musica, las leyes fundamentales del Estado

siempre cambian con ellos.

Segtin Fusmi, los autores griegos crefan que la miusica tenia capacidad
curativa, y que esta capacidad dependia de la musica que se utilizara, de modo que

se podia prescribir segin los sintomas que presentara el paciente.

* Entre las muchas consideraciones que podemos hacer de una melodia, se refiere aqui Aristételes
al hecho de que las melodias tienen su origen en las escalas.
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Siendo como era la doctrina del caricter el tema mds penetrante de la

literatura musical griega, no es de extraiar que soliera estar dirigida por la

mayoria de los grandes fil6sofos.

Encontramos en el mismo libro (Fusini, 1988, 122) un fragmento de una

obra de Tincroris, tedrico del Quattrocento nacido en Flandes, titulada Complexus

effectuum musices, en la cual se ilustran los veinte efectos que la musica era capaz

de producir en los oyentes. He considerado interesante incluir aqui también estos

efectos, que en la siguiente tabla se citan en version latina con su traduccién a la

derecha:

Deum delectare.
Dei laudes decorare.
Gaudia beatorum amplificare.

Ecclesiam militantem triumphanti assimilare.

Ad susceptionem benedictionis divinae
praeparare.

Animos ed pietatem excitare.
Tristitiam depellere.

Duritiam cordis resolvere.
Dyabolum fugare.

Extasim causare.

Terrenam mentem elevare.
Voluntatem melam revocare.
Homines laetificare.

Aegrotos sanare.

Labores temperare

Animos ad proelium incitare.
Amorem allicere.

locunditatem convivii augmentare.
Peritos in ea glorificare.

Animas beatificare.

Agradar a Dios.

Embellecer las alabanzas de Dios.
Amplificar los gozos de los santos.
Parecerse a la Iglesia militante y triunfante.
Preparar para recibir la bendicion divina.

Estimular los dnimos a la piedad.
Arrojar la tristeza.

Ablandar la dureza del corazon.
Poner en fuga al diablo.
Provocar el éxtasis.

Elevar la mente terrenal.
Modificar la mala voluntad.
Poner contentos a los hombres.
Sanar a los enfermos.

Suavizar los esfuerzos.

Incitar los dnimos al combate.
Atraer el amor.

Aumentar la alegria del convite.
Glorificar a los expertos en ella (miisicos).
Santificar las almas.

Tabla 2.1. Los efectos de la miisica segiin Tinctoris.

2.1.2. Larelacion de la musica y el lenguaje

Resulta interesante conocer los nexos de unién de la mdsica y el lenguaje.

El méas evidente consiste en la capacidad de ambos de expresar sentimientos y
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crearlos en quien escucha. Exmveno (1978) considera que la misica es un

verdadero lenguaje, y que en ocasiones complementa a éste:

"La miisica es un verdadero lenguaje. En el canto de las palabras, la
miisica adorna a éstas con variedad de tonos para causar en el dnimo
una impresion mds viva. En la modulacion sin palabras también se
propone lo mismo, que es conmover el dnimo con los tonos de la voz,
y por el natural encadenamiento de los afectos y de las ideas la
miisica suple a las palabras, especialmente en los objetos que causan
una viva impresion en el dnimo. Asi un instrumento puede
representarnos una tempestad, un combate, un terremoto, una pasion
de ira o de amor; e igualmente, como lo podria hacer un orador
elocuente, nos enternece, nos anima y alegra. Afiade también la
miisica a las palabras cierta fuerza de expresion que por si mismas

no tienen."
(Exmeno, 1978, 166)

Los griegos, ademas de la preocupacion por la musica que ya se ha
comentado en el apartado La "Doctrina del Ethos"?, tenian una lengua que era
considerada la mds culta de Europa. En este sentido, su gramatica tenia un
apartado especifico, la prosodia, dedicado a ensefiar la correcta utilizacién de los
tiempos y los tonos de las silabas. Estas reglas tenian como fin capacitar al orador
para que hablara correctamente y de forma agradable. Y si bien, como nos dice
Eximveno, en la actualidad ya no existen esas reglas, al menos a nivel explicito, si
es cierto que cada lengua utiliza los tiempos y los tonos de la voz de forma

caracteristica.

*Ver pdgina 22.
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Segun la tesis de ExmvMeno, la musica y la prosodia comparten el mismo
origen e incluso, insinda, el mismo objetivo: Los primeros oradores, al hablar en
publico, articulaban su voz de determinada manera, por instinto, y al ver su
efectividad, convertian en regla esa forma de articulacion; algo similar a lo

ocurrido con el origen de las reglas de la musica.

Evidentemente, como nos dice el autor, las reglas s6lo son observaciones o
reflexiones sobre los tonos, y por tanto su cumplimiento no es condicion sine qua
non para considerar correcta una obra musical. Para componer musica es preciso
dejarse conducir de las sensaciones. En opinién de este autor, hacer lo contrario,
es decir, pensar en las reglas mientras se compone, suele tener como resultado una

composicion pueril.

En efecto, cualquier alumno de primero de armonia en un conservatorio es
capaz de componer (y de hecho esto entra dentro de sus obligaciones) piezas que
son correctas desde un punto de vista armonico; sin embargo, al escuchar estas
composiciones, cualquier oido educado se dard cuenta de que se trata de un
ejercicio. Incluso hoy en dia hay numerosos programas de ordenador que son
capaces de componer, en base a una serie de reglas definidas por el programador o
por el mismo usuario, piezas musicales con todo lujo de detalles. Sin embargo, y
como demostracion de la importancia relativa de las normas que estamos
discutiendo, al escuchar esta composicion seremos capaces de intuir que falta
cierto feeling, cierto sentimiento que es lo que un compositor humano aporta a

cualquier obra. Y todo esto no quiere decir que las reglas sean intiles.
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Simplemente no hay que olvidar que la musica es una integrante de las bellas

artes.

ExmMENO nos propone un ejemplo bastante grafico para ayudarnos a
entender la utilidad (que no indispensabilidad) de las reglas de la musica, al
comparar las facultades musicales del hombre a un terreno no cultivado que debe

ser preparado para dar buen fruto:

"por lo general las facultades musicales del hombre se parecen a un
terreno no cultivado que por si mismo sélo produce frutos silvestres.
Las reglas de la miisica allanan y facilitan el camino. Eliminan
algunos vicios y ponen a nuestro alcance una vision panordmica de

todo lo que se puede hacer con la miisica."”

(Exmeno, 1978, 169)

Ahondando en la relacién que existe entre la musica y el lenguaje, ExiMveno
nos descubre que el mismo lenguaje presenta formas de expresion afines a la
musica, como cuando variamos al entonaciéon de nuestra voz al gritar, reir,
suspirar... Y también encontramos elementos relacionados con la musica en la

diversidad de pautas ritmicas y melddicas que diferencian a unas lenguas de otras:

"El dolor nos obliga a formar tonos muy agudos para traspasar el
corazon de los que nos oyen; la ira nos transporta rapidamente del
grave al agudo y del agudo al grave. La forma de ser de las personas
también aporta variaciones la mujer generalmente acentia la
palabra mds que el hombre; el italiano mds que el espariol; el
espafiol mds que el francés; el francés mds que el alemdn. El espaiiol
hace frecuentes pausas, el francés recalca las silabas en los acentos

medios, y el italiano gira rdpidamente por todos los tonos"
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(ExmMENo, 1978, 187)

Estas pautas ritmicas y melddicas a las que se refiere el autor eran atin mas
evidentes en las sociedades de los griegos y los romanos, como se ha dicho més
arriba en este apartado al hablar de la doctrina del Ethos. En este sentido, ExivEno
seflala como los griegos y los romanos usaban mds la musica en el teatro que
nosotros, indicando al espectador desde el principio de la obra, con la misica,

cOmo debia "sentirse" durante el drama.

Ciertamente, la gran cantidad de vocales que presenta la lengua griega
hace que sea mas musical que cualquiera de las actuales. Por ello no es dificil
comprender la importancia que griegos y romanos (sus alumnos en éste como en
otros aspectos) le daban a la oratoria. Indica Exiveno que CICERON, en el tratado
De Oratore, atribuye casi toda la fuerza de la elocuencia al modo de accionar y

pronunciar.

Todas estas variaciones en las lenguas, relacionadas con el mundo de la
musica, han sido analizadas por Sterani (1973), quien afirma que la dindmica
(variaciones en cuanto a la intensidad o volumen) y la agdgica (variaciones en el
tiempo o duracién) tienen mucho que ver con caracteristicas propias del lenguaje.

Vedmoslo en sus propias palabras:
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"Les codes de la dynamique et de l'agogique sont des modeéles, ou (...)
des "modulations" générales des energies spatio-temporelles, que
nous retrouyons dans des événements naturels, dans les mécanismes
de la psyché el dans les langages. Les schémas métriques et
rythmiques du corpus tonal sont empruntés pour l'essentiel a la

poésie et a la danse."

(SteFant, 1973, 40)

2.1.3. La "Doctrina de los Afectos'' en el Barroco

En el barroco, la musica estaba considerada como un arte retérico. En
otras palabras, todas las figuraciones de la musica, todas las cosas que la musica

podia expresar, estaban convencionalizadas.

En este sentido, los tedricos barrocos desarrollaron la doctrina de los
afectos. Esta teoria, cuya importancia no podemos poner en duda para los
objetivos del presente trabajo, tenia como base que varias figuras musicales
podian servir (una vez aprendidas a través de convenciones) como signos de
pasiones, afectos y emociones especificas, capaces de transmitir, desde el

compositor al oyente a través del ejecutante, significados especificos.

Esta doctrina se diferencia claramente de la del Ethos griega, dado que en
el barroco la miusica no es capaz de despertar pasiones o sentimientos. Mds bien
se trata de reconocer en la musica la capacidad para transmitir significados de una
manera objetiva, sin depender de la participacion subjetiva del oyente (y por

extension, del compositor y del ejecutante).
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A lo largo de este trabajo vamos a poder ver la importancia de esta
capacidad de significar en un nivel objetivo. Pero hemos de tener en cuenta la
opinioén de Exmveno (1978), en el sentido de que la doctrina de los afectos puede
tomar la forma de una clasificacion mecanicista de las pasiones, algo erréneo en
opinién de este autor porque apunta a un enfoque altamente estilizado y artificial
de la composicién musical. En lugar de esto, opina que la musica puede llegar a
transmitir un mensaje real del compositor al oyente siempre que éste disponga de
la suficiente formacion, o dicho de otro modo, siempre que el oyente comparta la

misma cultura musical que el compositor, en el mas general de los sentidos.

2.1.4. La épera romantica

Nuestro camino histérico nos lleva por fin al siglo XIX, la época por
excelencia de la opera romdntica. Este género musical supone, hasta su época, el
mayor exponente de la utilizacion del sentido animico de la musica para crear una

situacion emocional concreta en la representacion teatral.

Por ejemplo, la musica del compositor alemdn R. WAGNER posee una
profundidad y expresion innegable. Su musica, que rozaba el atonalismo, era
capaz de crear por si misma situaciones animicas. No es de extraflar que este
compositor cosiderara que la elaboracion de la miusica debia ser una "Obra de

Arte Total’". Un ejemplo de su utilizacién simbdlica de la misica es el leit motiv,

°La Obra de arte Total de Wagner consistia en los siguientes elementos:

» Una melodia infinita, sin interrupciones desde el principio hasta el final de la obra.

» Un tema que tuviera un caricter intemporal y elevado, muchas veces mitolégico.

» El leit-motiv o hilo conductor que iba apareciendo a lo largo de la obra y que le daba
unidad.

» Una orquesta de grandes dimensiones, compuesta por musicos devotos del artista.

* La escena debia estar perfectamente elaborada hasta el tltimo de los detalles: desde la
musica hasta el vestuario de los actores pasando por el decorado.
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0 hilo conductor, un fragmento de musica muy definido que aparecia con cada
personaje, ligado a él, y que se iba modificando o desarrollando segin la accién y

el estado de dnimo del personaje dentro de la trama.

Hemos visto hasta aqui como la estética de la musica ha tenido en
consideracion la capacidad expresiva de la musica. Veremos ahora algunas
consideraciones sobre la musica y su importancia desde un punto de vista

socioldgico.

»  Un publico entendido como una auténtica "comunidad de creyentes" buscando la elevacién
moral mediante la catarsis.

»  Un ambiente adecuado para la representacion de la obra. En su afdn por conseguir este
ambiente perfecto, se construyé el Teatro de Bayreuth, concebido hasta el dltimo detalle
con el propdsito de representar sus dperas.

En estas condiciones, no resulta extrafio encontrarnos con obras que duran hasta siete horas
seguidas de musica ininterrumpida, como E! anillo del Nivelungo o Tetralogia.
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2.2. La Musica y la Sociologia

2.2.1. Los inicios de la sociologia de la misica

Las teorias socioldgicas acerca de la estética de la miusica surgieron
principalmente del positivismo, y después se diversificaron (debido a su gran

desarrollo) en muchas corrientes ideoldgicas, filosoficas y estéticas.

En opinién de Ritzer (1993), hay un autor que merece un puesto destacado
en el terreno de la estética musical: CHarLEsS Laro. Durante muchos afios, este
autor constituyé un punto de referencia importante a la hora de acometer otros

estudios.

Frente a otras estéticas mdas idealistas u orientadas a la psicologia, LaLo
defiende una estética socioldgica de la musica. Considera que las otras
aproximaciones son inadecuadas para explicar todo lo que engloba el fenémeno
musical, dado que para este autor el arte es, de por si, un objeto social, y como la

sociologia es una ciencia, la estética de la musica es también cientifica.

Como bien sefiala Ritzer, LaLo llevd hasta sus tltimos extremos su vision
de la sociologia como unica disciplina musical vdlida y agrupadora de otras
disciplinas. Por ello atac6 més de una vez a visiones sociolégicas mas simplistas o

a interpretaciones psicoldgicas.
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En los afios setenta surgié una nueva sociologia de la musica, que aspiraba
mads a ser una disciplina de investigacidn, con una visién mds empirica y centrada

en las relaciones entre la miusica y la sociedad.

Entre estos autores destaca Ritzer a ArpHons SiLBERMANN. Desde el punto
de vista de este autor, la sociologia de la musica debia ser una ciencia descriptiva,

y no valorativa.

Rirzer clasifica dentro de esta misma vertiente al musicélogo yugoslavo
Ivo Supicic, autor también de numerosos trabajos, entre los que destaca Musique et
Société.

Dentro de esta vision habria cabido perfectamente la realizacién del
presente trabajo de investigacion, dado que la sociologia de la musica ahora va a

ser considerada una ciencia cuyas investigaciones pueden aplicarse a otros

campos.

2.2.2. La sociologia de la musica de Max WEBER

En su célebre ensayo sobre los fundamentos racionales y sociolégicos de
la musica (WEBER, 1921), este autor nos propone la existencia de una relacién vy,
en cierto modo, de un paralelismo, entre el desarrollo de la sociedad y el de la

musica.

Ritzer realiza una gran aportacioén al sintetizar de la siguiente forma la

sociologia de la musica de WEBER:

"(Weber) considera que la miisica se ha desarrollado en Occidente en

una direccion peculiarmente racional. La creatividad musical se
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reduce entonces a procedimientos rutinarios basados en principios
comprehensivos. Asi, en el mundo occidental se ha experimentado
"una transformacion del proceso de produccion musical que la ha
convertido en un asunto calculable que opera con medios conocidos,
con instrumentos efectivos y reglas comprensibles" (Weser, 1921).
Aunque el proceso de racionalizacion engendra tension en todas las
instituciones en las que ocurre, dicha tension resulta especialmente
perceptible en la miisica. Después de todo, se supone que la miisica
es un escenario de la flexibilidad expresiva que, progresivamente, se
va convirtiendo en un sistema racional y, en iltima instancia,

matemdtico."

(RiTzER, 1993, 286)

Este autor sabe también encontrar referencias a la musica en la sociologia
de la religion de WEBER, quien de hecho analiz6 la utilizacion de la musica con
fines religiosos (o tal vez no tan religiosos, a juzgar por sus reflexiones). Podemos
observar este hecho a través de las siguientes citas del libro de WEBErR Economia y

Sociedad (1922).

En esta primera cita se compara la miusica con diversos narcéticos por su

capacidad para llevar al éxtasis (entendido como vdlvula de escape).

"El laico conoce el éxtasis como un arrebato necesariamente
eventual frente a las necesidades de todos los dias, para cuya
obtencion se utilizan toda clase de bebidas alcohdlicas, lo mismo que
el tabaco y otros narcoticos, que sirvieron de primeras a fines

orgidsticos, como la misma miisica muy en particular.”

(WEBER, 1922, 329)
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Dentro del mismo tema, al hablar de los caminos de salvacién y modos de
vida, sabe valorar el caricter "politicamente" justo del éxtasis provocado por la
musica:

"(...) Y asi como entre los helenos el cultivo del heroismo guerrero
disciplinado fue derivando el éxtasis heroico en el equilibrio
permanente de la sophrosyne, que no toleraba mds que las formas de
éxtasis provocadas por el ritmo musical, en lo que -del mismo modo
que el racionalismo confuciano, aunque éste con mayor rigor al no

admitir mds que la pentaténica- se sopesaba muy cuidadosamente el

Ethos de la miisica como "politicamente" justo (...)."

(WEBER, 1922, 427)

Hoy en dia podemos encontrar verdaderos ejemplos de éxtasis musical,
por ejemplo, en algunas iglesias de Harlem, en cuyas celebraciones podemos
encontrar incluso enfermeras dispuestas a auxiliar a la gente que, llevada por los

cantos, cae en un estado de éxtasis.

También cuando habla WeBer de ética religiosa encontramos referencias a
la musica como medio de éxtasis. Y en este sentido veremos cOmo la musica trata
de autoafirmarse como arte, y no s6lo como una herramienta al servicio de los

valores ético-religiosos:

"La religiosidad ética, especialmente la fraternal, se sitiia en fuerte
tension con la esfera del arte (...). Idolos e iconos de todas clases, la
miisica como medio de éxtasis o de exorcismo o de actos de culto
apotropeicos, (...) hacen de la religion una fuente inagotable de
posibilidades de desarrollo artistico. Sin embargo, cuanto mds se

constituye el arte en una esfera con su propia legalidad -en producto
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de la educacion laica-, tanto mds procura destacarse frente a los

valores ético-religiosos."
(WEBER, 1922, 473)

Y sigue en otro punto de este apartado apuntando de nuevo la funcidén

orgidstica de la musica.

"Toda religiosidad que cultiva el estado de dnimo, ya sea orgidstica o
ritualista, y toda religiosidad del amor que busca la disolucion
mistica de la individualidad, cualquiera que sea el "iiltimo sentido" a
que tiendan, llevan fdcilmente, por la via psicologica interior, de
nuevo al arte; de la primera, en particular al canto y a la misica; de

la segunda, al arte pldstico, y de la iiltima a la lirica y a la miisica"
(WEBER, 1922, 474)

En relacién al lenguaje musical, WEBER estudia su evolucion desde las
necesidades de sociedades determinadas, con una cada vez mayor racionalizacion

de los lenguajes y de las relaciones sociales.

En opinién de Rirzer (1993), la sociologia de la musica de WEBER merece
la consideracion de cientifica, en base a que este autor no considera el valor
estético de la musica (de hecho ni siquiera toma en consideracion las obras
musicales propiamente dichas), sino los diversos condicionamientos entre la
musica y la sociedad dentro del marco de una ley formal "reguladora" de la

evolucion de la estructura interna de ambas.

Este autor sefiala también que el andlisis de WEBER resulta especialmente
importante en tanto que abre las puertas a una sociologia de la misica racional y

estructural, al hacerse tangible el vinculo que se establece entre la miusica y la
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sociedad, en el dmbito estructural interno, y no como una serie fragmentada de

condicionamientos de diferentes naturalezas.

2.2.3. La sociologia de la misica y el Marxismo

Dado que en el marxismo todas las artes forman parte de una
superestructura, el andlisis de la musica cobra una nueva dimensién. La musica,
como arte, va a estar aqui condicionada por la estructura de la sociedad, y su
desarrollo se va a corresponder con el desarrollo de la sociedad en la que se
encuentra, o mds concretamente, y en términos marxistas, con su estructura

econdmica.

Existen diversas interpretaciones sobre los posibles condicionamientos
entre la musica y la sociedad, siendo estos condicionamientos verificables. Ritzer
los analiza desde el punto de vista del marxismo a dos niveles fundamentales que

en la practica suelen ir juntos: el de la forma y el del contenido.

A nivel de la forma, defiende que la musica desarrolla al maximo las
formas para tratar de expresar nuevos contenidos. La separacion entre contenido y
forma es indispensable para sostener la tesis que atribuye necesariamente un
contenido progresista a la musica de gran valor artistico. Sefiala a este respecto la
Breve historia de la miisica del inglés Georce Dyson (1956), quien ofrece un
cuadro histérico de la funcién de la musica dentro de la sociedad. Este autor cree
que la historia de la misica es una constelacion de obras de arte. y va sacando a la
luz una tras otra las relaciones que establecen los musicos con la sociedad que los

rodea. De ello se desprende que la funcién de la musica ha ido modificidndose a lo
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largo de la historia y que cada situacion histérica se constituye en elemento capaz,
entre otras cosas, de influir de modo no determinista sobre el desarrollo del
lenguaje musical. Asi pues, lo que interesa a Dyson es en realidad la funcidn y los

nexos que comporta en el ambito de determinada sociedad.

A nivel de contenidos, la miusica es considerada como cualquier otro
lenguaje, e incorpora significados que se pueden relacionar directamente con la

sociedad de la cual son la expresion superestructural.

Esta interpretacion socioldgica de la musica conlleva serias dificultades en
opinién de Rirzer, dado que se debe establecer a qué nivel podemos encontrar la
relacion condicionante musica-sociedad. Por ello, indica, muchos musicélogos
marxistas evitan aplicar la teoria del reflejo de manera demasiado rigida y

abstracta.

2.2.4. La sociologia de la misica de Aporno

Un autor que ha presentado toda una filosofia de la musica es Aborno,y si
bien precisamente por tratarte de una filosofia de la musica sus estudios
sobrepasan el campo de accién de la sociologia, su capacidad analitica y la
profundidad con la que estudia las relaciones entre la musica y la ideologia lo
convierten en un punto de referencia en la sociologia de la musica. Rirzer (1993)
nos dice que el mérito de Aporno y la importancia histérica de su obra estriba en
su capacidad para captar la relacién entre musica e ideologia. Asi, indica también
que la profundidad con la que Aporno realiza este andlisis lo convierte en un

punto de referencia de la sociologia de la musica, totalmente distinto a los anélisis
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socioldgicos realizados con anterioridad. Su originalidad radica en que, para ver
como aparece la ideologia en una obra musical, comienza con el andlisis de la
obra en si y de su estructura musical. En todo caso, y aunque muchas de sus ideas
parten del marxismo, evita ver la obra como un reflejo de la estructura econémica
de la sociedad, al considerar que como obra de arte tiene su autonomia de ésta.
Uno de los rasgos que mejor definen la musicologia de Aporno, indica el autor,
consiste en la individualizacion de los puntos de contradiccién dialéctica a fin de

poner en evidencia las fracturas internas del pensamiento y de la realidad.

Como vemos, existen similitudes entre el pensamiento marxista, referido
en el apartado anterior, y el andlisis musical de Aporno, en el sentido de que sus

analisis van mas alla de la musica en si misma.

Aporno realizé una investigacién socioldgica a base de estadisticas y de
cuestionarios, algo que también se utiliza en el presente trabajo. En su ensayo
Filosofia de la nueva miisica reelabor6 muchas de las ideas preexistentes. En este
ensayo analiza el papel de la miusica contemporédnea, cuyo Unico fin posible sera
ser la antitesis de la sociedad, ain con el problema evidente de que esta musica
terminard restringida a pequefos grupos de mentalidad musical "avanzada".
Ritzer analiza el pensamiento de Aporno e indica que éste concibe dos tnicos
caminos posibles para la musica, que ve encarnados simbdlicamente en SCHONBERG
y en STRAWINSKY, los dos polos opuestos dentro del mundo musical
contempordneo. La miusica de STrRawINsKY es una muestra de la angustia y la
deshumanizaciéon de la sociedad contempordnea, mientras que la de SCHONBERG

representa la rebelion, la protesta y la revolucién radical.
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Toda esta actividad revolucionaria de la musica peligra si ésta se convierte
en una mercancia, en una actividad regulada por las relaciones econdmico-
sociales. Tal vez Aporno estaba augurando todo lo que estamos viviendo
actualmente, desde la trivializacion de la musica hasta lo que estamos
presenciando con el caso Napster®, pasando por la utilizacién que la publicidad
realiza de la musica. Resulta casi una premonicién la afirmacién de Aporno de
que el fenémeno de la angustia, que habia dado vida a los primeros instantes de la
nueva musica ya no estaba presente en etapas mds tardias. En su opinidn, si el arte
acepta inconscientemente la eliminacién de la angustia y se reduce a un simple
juego, entonces el arte habrd de renunciar a la verdad, perdiendo en tal caso el

unico derecho que tenia a la existencia.

En otro orden de cosas, Ritzer considera especialmente importante el
hecho de que Aporno analice las relaciones entre la musica y la sociedad, ya estos
andlisis son el origen de uno de los pilares del pensamiento de Aporno: la relacion
musica-sociedad, no exenta de dificultades, que incluye necesariamente un
discurso acerca del valor estético de la obra. En otras palabras, la musica es un
hecho social porque estd en la sociedad y, por lo tanto, lo verdaderamente
importante serd conocer cudl es la funcion o funciones de la musica dentro de la
sociedad. Y como existen tantos tipos diferentes de musica y de sociedad, la tarea

del socidlogo consistird, nos dice el autor, en determinar cudles son las funciones

®Napster es, en principio, un protocolo que permite a usuarios conectados a Internet compartir
archivos, y estd orientado principalmente a los archivos mp3, un formato de audio con altas tasas
de compresion, esto es, de tamaifio relativamente pequefio. El servicio favorecid el intercambio
ilegal y gratuito de canciones con copyright, por lo que Napster, la empresa creadora del protocolo
del mismo nombre, fue condenada y se prohibi6 la circulacion gratuita de canciones con copyright.
La vision de las grandes multinacionales de la musica triunfé sobre otra visién que consideraba la
musica un bien cultural cuyo acceso debia ser gratuito.
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que asume la miusica dentro de las diferentes sociedades. Esta forma de ver la
sociologia de la musica justifica por si misma la conveniencia del presente

trabajo.

También nos explica Rirzer que la relacién entre musica y sociedad no
implica que haya una dependencia o similitud exacta entre ellas. Se trata de una
relacion bastante mas compleja: cuanto mads directa es la relacion que la musica

mantiene con la sociedad, menos auténtica es la musica.

Como en este trabajo interesa particularmente la capacidad segmentadora
de la musica, dado que esta capacidad tiene un innegable interés en el drea de la
publicidad, podemos tener en cuenta el argumento de Aporno referido a que la
musica tiene efectivamente mucho que ver con las clases sociales, en el sentido de
que en la musica estd "imprimida" la relacion de clases. Asi, segtin el grado de
conciencia objetiva que contenga, la musica contendrd mayor o menor cantidad de

ideologia.

El siguiente punto de la filosofia de Aporno tratado por Ritzer es el de las
funciones de la miusica. En este punto el autor no estard de acuerdo con la idea
expuesta en el apartado 2.1.2, La relacion de la miisica y el lenguaje’, de
considerar a la musica como un auténtico lenguaje. Para Aporno, la miusica es
algo parecido al lenguaje, pero no es un lenguaje porque estd desprovista de

intenciones.

"Ver pdgina 25.
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2.3. La musica y la comunicacion audiovisual

2.3.1. La mausica en su sitio: la banda sonora

A la hora de analizar la importancia de la musica en la publicidad, resulta
indispensable comenzar el andlisis en la disciplina de la que en ocasiones bebe la

publicidad: la comunicacion audiovisual.

Evidentemente, la publicidad exterior, o en prensa, no tiene mucho que
aprender de las técnicas de comunicacién audiovisual (a no ser, claro estd, que se
nos ocurran ideas tan geniales como la de poner una valla musical en la entrada de
un pueblo o incluir musica en los cuadernillos centrales de los periddicos y
revistas, al estilo de las tarjetas musicales de felicitacion). En cualquier caso, este

tipo de publicidad supera el objetivo de estudio de este trabajo.

Hecha esta introducciéon, vamos a olvidarnos (s6lo de momento) de la
publicidad y vamos a centrarnos en las técnicas propias de la industria del cine

porque, ya lo dice el refran, mas sabe el diablo por viejo.

En primer lugar, y de la mano de RomaANGERA Y coL. (1989) vamos a ver
como, a lo largo de la historia del cine, el sonido, y mds concretamente la musica,

ha ido evolucionando en su funcién con respecto a la imagen.
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RomaNGERA Y coL destacan que en los inicios del cine mudo ya habia
musicos bajo la pantalla, interpretando miusica adecuada a las imdgenes de cada
momento. Esto indicaba que, tarde o temprano, imagen y sonido deberian
coexistir. Méas tarde se realizaron diversos ensayos de sincronizacion entre discos
sonoros y banda de imagen, ensayos que dieron lugar después a la presencia
definitiva de la mdusica integrada en la banda de sonido de la pelicula. La
tendencia inicial mds obvia fue la de justificar la presencia de la musica con
argumentos centrados en el mundo de las revistas musicales, o la biografia de
compositores, donde la presencia del sonido era inevitable. Después, tal presencia
de los instrumentos en la pantalla ha ido desapareciendo y se ha conservado sélo

parcialmente.

Para Kurt Lonpon (1946) la musica empez6 a utilizarse en el cine no como
resultado de un imperativo artistico, sino de la simple necesidad de "algo" que se
comiera el ruido del aparato de proyeccion, que en aquella época estaba ubicado
dentro de la misma sala de proyeccion en lugar de estar en una estancia separada

como sucede en la actualidad.

Por otra parte el cine mudo, desde un principio, necesitd de algin
elemento que ejerciera de intermediario entre las imdgenes fotograficas y el
espectador, con el intento de dar a estas imagenes mas realismo (especialmente si
tenemos en cuenta que en aquellos momentos la velocidad de las peliculas era de

veinte o veintitn fotogramas por minuto en lugar de los veinticuatro actuales).
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Como cuenta BELTRAN (1984), el caso es que la miusica en el cine debia
tener relacion con lo que se estaba mostrando en la pantalla, ya que de esta forma

se facilitaba al publico la inmersion en la atmdsfera correspondiente:

"El publico ya era capaz de reconocer en la miisica estas atmdsferas
gracias a otros medios artisticos como la dpera. Por otra parte la
simpleza de las primeras muestras cinematogrdficas no necesita de
una especial atencion a la misica ambiental. Las famosas
persecuciones por el comico de turno, las humoristicas escenas
amorosas de los protagonistas, las caidas y golpes... eran fdcilmente
ambientadas con la miisica interpretada al piano, o un grupo

reducido de orquesta, rdpida o lenta segiin los casos."
(BELTRAN, 1984, 16)

Cuando se anadi6 la banda sonora a la pelicula. Continu6 la costumbre de
que la musica sonara de principio a fin. Ademds normalmente se trataba de
musica muy conocida. Las consecuencias estdn bien claras para el autor: hay
momentos en los que la musica no significa nada y s6lo contribuye a dificultar la
comprension del didlogo. Ademds, al utilizar mdsica muy reconocible se distraia
al espectador, lo que unido a la mala calidad de las grabaciones de la época hacia
que las condiciones de la ambientacion musical en esa época no fueran las mas

idoneas.

Otra consecuencia logica de la utilizacién de temas tan conocidos fue la
utilizaciéon de determinadas musicas para conseguir representar determinados
ambientes. Asi, cuenta BELTRAN cOmo la gran industria cinematogrifica y su
intencién de alcanzar al consumidor de la forma mas eficaz posible influyeron en

la musica de cine, creando una serie de reglas précticas que en aquel tiempo
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correspondian a lo que los productores solian calificar de sentido comiin, algo que
hoy en dia ha llegado a considerarse una mala costumbre, dado que consistian en
una utilizacién indiscriminada de prejuicios y tépicos®. Pone como ejemplos la
"Cancion de cuna", de Brahms siempre que se representaba el suefio; la "marcha
nupcial", de Mendelshonn, para todas las bodas; la "marcha funebre", de Chopin,

para los entierros... etc.

Nos sigue contando este autor la evolucion de la musica cinematogréfica,
como el predominio en los afios 30 de un estilo que recordaba a los grandes
compositores romdnticos, especialmente a Wagner, Tchaikowsky y Puccini,

empleando por lo general el leit-motiV’.

Hacia los anos 50 detecta el autor un cambio de estilo, orientandose la
musica de las proyecciones mds hacia el jazz. Elementos como el motivo
conductor fueron cayendo en desuso en favor de la creaciéon de una atmdsfera
musical basica conseguida mediante una combinacién de elementos sinfénicos y
de jazz. Asi, al utilizar miusica actual y original, quedaba superada la etapa de la
utilizacion indiscriminada y estereotipada del material musical existente. El
siguiente paso en una evolucion logica es aumentar esta relacion entre la musica
actual y el mundo cinematografico, dandole una visién mas comercial, algo que se

daria en los afios 60 con la "cancion tema':

"Un nuevo elemento se introdujo en la miisica de cine alrededor de
los afios 60: la cancion tema. Los productores comprendieron que
una cancion o tema musical de éxito podia reportar una ayuda

economica a la pelicula con la venta de discos; para ellos "una gran

SEl término "tépico” se ha de entender aqui como forma estandarizada, estereotipo.
°Para una definicion del leit-motiv ver la pagina 31
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muisica de pelicula" significaba que los espectadores salieran del cine
tarareando la melodia. En muchas peliculas se renuncié a escribir
una partitura musical dramdtica y se sustituyo por un tema pegadizo
que se repetia constantemente a lo largo de la obra aunque muchas
veces no tuviera nada que ver con la historia que se contaba. Lo

importante era vender millones de discos."
(BELTRAN, 1984, 17)

Mis adelante en este trabajo se analiza esta doble relacion, al analizar la

musica en la publicidad.

Hacia la década de los 70, cuenta BELTRAN, se produjo un resurgimiento de
la musica para cine mas dramdtica e integrada, frecuentemente con carécter
sinfénico.

"La influencia de los nuevos estilos de miisica expresionista, los
instrumentos electrénicos utilizados por misicos cualificados, y la
utilizacion de la percusion expresiva, ambientando las situaciones

animicas e imitativas con eficacia, constituyen una de las ultimas

tendencias en la miisica cinematogrdfica."”
(BELTRAN, 1984, 17)

Finaliza este autor exponiendo que las tltimas tendencias consisten en una
mayor integracién entre lo que se ve y lo que se escucha, algo que supone
experimentar con las posibilidades de anclaje de la musica respecto a la imagen y
viceversa. En este sentido, indica que la funcién dramadtica de la musica debe ser
la de complemento de las imdgenes. Nos pone el ejemplo el cine norteamericano,

fuente de verdaderas sinfonias de acompafiamiento de las imdgenes con



48 La miisica en la Publicidad - La miisica en su sitio: la banda sonora

estdndares sonoros para determinadas secuencias dramdticas como el terror, el

amor, o la conclusion de la trama.

2.3.2. El valor del silencio

Si consideramos a la musica como portadora de significados, y
consideramos el silencio como ausencia de musica, podriamos llegar a pensar que
el silencio no presenta ningtn valor a la hora de transmitir significados. En tal
caso, segin BELTRAN (1984), estarifamos en un error, y pone como ejemplo que
cuando estamos acostumbrados a un contexto sonoro, la pausa o silencio suele
condicionar una sensacion de angustia. En estas condiciones no se puede afirmar

que el silencio carezca de valor expresivo.

Precisamente, una de las formas de destacar en publicidad son los

anuncios sin sonido, en todo o en gran parte del mismo.

El silencio puede utilizarse para demostrar un atributo de un producto
(como por ejemplo los recientes anuncios "mudos" de aire acondicionado Fujitsu,
siendo su lema, precisamente, "Fujitsu, el silencio"), para generar ciertas
emociones o para aumentar la atencion y la retencién de la informacién
presentada en el anuncio. Funcionalmente, como afirma Orsen (1995), el silencio
es similar al espacio en blanco de la publicidad impresa, incrementando el

contraste entre la informacién presentada y lo que la rodea.

Cuando hablamos de la ausencia de sonido en una parte de un anuncio,
toma especial relevancia el estudio de OvLsen, en el que se confirma que la

atencién del oyente puede focalizarse en fragmentos concretos de informacién
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mediante un corte de silencio justo antes de presentar la informacién crucial.
Ademads, confirma en su estudio que la retencién de la informacién por parte del
oyente se ve efectivamente incrementada mediante esta utilizacion del silencio, en
comparacion con la utilizacién de un fondo homogéneo de musica o de silencio.
Por otro lado, el efecto parece ser mayor en tanto que la informacién a retener se

presente al final de la serie de informaciones emitidas (NeaTtH, 1993).

En todo caso, la eficacia de esta estrategia depende del audio que precede
al silencio. Toma de nuevo importancia el concepto, citado unas lineas arriba, del
contraste. De hecho, una de las causas de la efectividad de esta estrategia (sonido-
silencio-sonido) es precisamente que este contraste es producido por el
anunciante, y no por los programas o anuncios anteriores o posteriores. Asi
mismo, OLsEN comprueba que los anuncios sin miusica de fondo no inducen una
mayor retencion que los que tienen miusica de fondo. La importancia, pues, sigue

estando en el contraste.

Otro aspecto importante, y sobre el que se hard hincapié en las

. z +~10
recomendaciones que se recogen mds adelante en este trabajo’™ al encargado de
poner miusica a los anuncios, es la necesidad de que exista un equilibrio adecuado

en la musica para que el silencio pueda producir un gran contraste.

En todo caso, el silencio de fondo puede tener menos impacto respecto a la
importancia percibida de la informacién cuando el tema de la informacion resulta
familiar al oyente, puesto que ya tiene una estructura previa para los atributos

asociados al producto.

"Wer el apartado Recomendaciones para musicalizar anuncios en la pagina 87.
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2.3.3. Aspectos psicoldgicos

Veamos a continuacién algunos aspectos psicoldgicos elementales del
sonido. En primer lugar, hemos de tener en cuenta que la audicién tiene un papel
central en el manejo de las ideas abstractas, y esto cobrara vital importancia en el

tema de la publicidad.

A partir de un estudio de Howarp (1976) podemos extraer varias ideas, en
especial dos que son importantes para enfrentarnos al andlisis de la parte sonora
de un mensaje audiovisual: la dualidad consonancia-disonancia y el aspecto de

enmascaramiento.

En cuanto a la consonancia y la disonancia, se pueden explicar de la
siguiente manera: cuando dos frecuencias'' se generan al mismo tiempo, el oyente
escuchard un sonido placentero o uno desagradable, dependiendo de nuestra
formacion musical global y de la cultura musical en la cual estemos educados (la
miusica estd basada tanto en fundamentos fisicos y acusticos como en
convenciones aprendidas). A este hecho se refiere Howarp al afirmar que en
nuestra cultura auditiva, algunos tonos se oyen "bien mezclados", mientras que
otros nos parecen desagradables, irritantes o discordantes, si bien esta percepcion
cambia en funcién del sujeto que escucha. Desde el punto de vista de que los

sonidos tienen significados y pueden adquirir tantos nuevos significados como les

""La frecuencia es una de las cualidades fisicas del sonido. Hace referencia al nimero de ciclos por
segundo (Hertzios) que se pueden contar en una onda. Por hacer una comparacion, si pensamos
que las olas de una playa son las ondas sonoras, la frecuencia seria el nimero de olas que
alcanzarfan la costa en un segundo.
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sea posible, consonancia y disonancia se basa en el sistema de significados y

hébitos del individuo que escucha la misica'.

Por otra parte, nos explica este autor que cuando dos energias acusticas de
frecuencia e intensidad diferentes excitan un oido, la energia inferior puede
carecer de efectividad. A esto se le llama enmascaramiento. Naturalmente, si
intensificamos la fuente mds débil podemos llegar a escucharla. Nos indica
también que el enmascaramiento se mide determinando la cantidad gracias a la
cual el umbral de una fuente acustica se eleva mediante la presencia de otra
fuente. El efecto de enmascaramiento se extiende a rangos considerables de
diferencia en la frecuencia, pero es mayor para los tonos de frecuencias similares.
Puntualiza ademéas que una frecuencia enmascarard mas facilmente a otra més alta
que a una mas baja, porque el volumen aumenta con la intensidad y disminuye
con la frecuencia, aumenta con la sonoridad y disminuye con el tono. El tema del
enmascaramiento puede parecer trivial. Sin embargo es una puerta abierta al uso

de mensajes de caracter subliminal en la parte de audio del manifiesto publicitario.

El uso de estos mensajes suele tener fines persuasivos. Howarp (1976)
reflexionemos sobre la importancia de esta idea al afirmar que, en las condiciones
estereofdnicas, es practicamente imposible "escapar" del sonido que se estd

escuchando, porque uno se siente "dentro" del campo sonoro. Desde este punto de

"2En la sociedad occidental, son consonantes las frecuencias con una proporcién de 2:1 (la octava,
como do-do), de 3:2 (la quinta mayor, como do-sol), de 4:3 (la cuarta, como do-fa), de 5:3 (la sexta
mayor, como do-la), de 5:4 (la tercera mayor, do-mi), de 6:5 (la tercera menor, como la-do) y de
8:5 (la sexta menor, como la-fa). Disonancias serian, por ejemplo, las de proporcién 6:5 (la
segunda mayor, do-re), 9:8 (la séptima mayor, do-si)... etc.

La intensidad hace referencia a la amplitud de la onda. Es la cualidad que cambia en el sonido
que escuchamos en una radio, por ejemplo, cuando accionamos el control del volumen.
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vista, indica este autor, el sonido no solamente es un sonido, sino también un

dominio extenso, un medio dentro del cual existe el auditor.

Es fécil comprender las implicaciones de una persuasion que no recibe de

forma consciente y de la que ademds no se puede escapar.

En el siguiente apartado vamos a explorar formas algo mds inocentes de

persuasion que podemos encontrar en la musica.

2.3.4. La musica y la persuasion

La persuasion es una palabra mégica en el mundo de la publicidad, sobre
todo desde la incorporacién de esquemas como el ya cldsico modelo AIDA'™.
Leon (1992) analiza en su libro este aspecto de la musica que tanto interés merece
en el presente trabajo. A continuacidn se muestra un extracto del andlisis realizado

por LEON.

La mayoria de los mensajes persuasivos afiaden al componente persuasivo
central ciertos elementos que este autor describe como "auxiliares de la

respuesta”, afiadiendo las siguientes consideraciones:

"En la estructura del mensaje, la miisica, acompaiiada o no de una
cancion, seria uno de los auxiliares que sirve para ayudar a provocar

en el receptor la respuesta positiva que se pretende.

Sin embargo, este cardcter auxiliar en muchos mensajes no implica
que la miisica no pueda ser el motivo central en un mensaje
persuasivo. En ese caso, la miisica deja de ser un mero fondo para

envolver el contenido verbal codificado como letra de cancion; es el

“El modelo AIDA pasa a través de cuatro etapas: Atencion, Interés, Deseo, Accion.
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caso de los "jingles" publicitarios, musiquillas pegadizas utilizadas

tanto en lo comercial como en lo politico”."

(LEoN, 1996, 129)

Segun LEoN, no puede existir duda a la hora de calificar a la musica como
un recurso persuasivo, al que llega a encajar dentro del llamado
"Condicionamiento Clasico" de Paulov. Todos conocemos sus experimentos en
los que, tras asociar en un perro el estimulo del sonido de una campana con la
administracién de comida, la mera aplicacién del estimulo basta para provocar la
respuesta. El autor nos hace ver la importancia concreta que esta consideracion

tiene en la publicidad:

"Podriamos aplicar a la miisica las consideraciones efectuadas en
torno a la distraccion (delectare) como recurso persuasivo. Ademads,
la miuisica en cuanto tal encaja perfectamente en lo que en la teoria de
la persuasion se ha denominado como "condicionamiento cldsico”,
que sugiere que Si un objeto o persona, en principio indiferentes para
el receptor, se asocian repetidamente con algo que desencadena de
por si una respuesta favorable -en este caso una miisica que resulte,
por ejemplo, atractiva- entonces el objeto o persona tendria el mismo
tipo de respuesta favorable, mds aiin si se trata de una miisica o

cancion de éxito, adaptada al mensaje."

(LEON, 1996, 129)

En efecto, la importancia de este trabajo no estriba, como se vera mds adelante, en el anlisis
operativo de la musica en el manifiesto publicitario, sino que su utilidad alcanza a otros campos
como puede ser la politica.
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En todo caso, esta consideracion de la musica como condicionante no
explica su utilizacion en la publicidad ni su efectividad real. Su principal papel es
proporcionar una base de atencion y atractivo que sea el primer paso para que

actuie el conjunto del mensaje persuasivo.

Leon indica que estadisticamente las musicas no parecen ser ni buenas ni
malas en cuanto a la capacidad para cambiar las preferencias del consumidor. Para
ello se basa en el andlisis de una muestra de 293 anuncios testados en 1963 por la

empresa de investigacion comercial SRC, que ofrecia los resultados de la tabla:

Porcentaje d
Total rsuasiva

4 Soélo jingle 25

12 Parte con jingle 29

27 Musica como fondo 22

10 Parte con musica de 26

fondo

47 Sin jingle ni musica 26
100 Promedio 25

Tabla 2.2. Efectividad persuasiva de la miisica. Fuente: ScHWerIN v NEWELL, 1981.

Resulta necesario indicar que las cifras de la derecha hacen referencia a

porcentajes sobre los anuncios en cada categoria, y no sobre el total de anuncios.

Otra investigacion citada por el autor, que incluia 4564 anuncios de
television de la empresa de investigacion McCollum & Spielman (1978) le lleva a
una confirmacién de las conclusiones anteriores, en el sentido de que la musica,
cantada o no, no aporta un significativo apoyo a la capacidad motivadora de un

mensaje. A través de los datos mostrados en la tabla , el autor observa que la
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musica ejerce su principal funcién como potenciadora de la comunicacién y del

recuerdo del mensaje. Incluye ademds una distincion entre la respuesta de los

hombres y de las mujeres:

Niveles de efectividad Sélo r‘;u’lsica Miuisica tycantada Sin n(;l’lsica

A) Recuerdo general

Hombres 49 60 45

Mujeres 51 57 51
B) Recuerdo no ayudado de la idea

principal

Hombres 38 45 36

Mujeres 40 46 42
C) Motivacién

Hombres 18 15 16

Mujeres 19 22 19

Tabla 2.3. Niveles de efectividad de la miisica en recuerdo y motivacion.

Los porcentajes reflejan el grado de acuerdo y motivacién de las distintas
muestras de encuestados, segin que hayan sido expuestos a uno de los tres tipos

de mensajes: con y sin musica, y musica cantada (jingle).

De estos datos se derivan las siguientes conclusiones , como bien sefiala

LEON:

a) Los jingles son mds efectivos en recuerdo general y similitud entre los

anuncios con fondo musical y los anuncios sin musica.

b) Se mantiene la superioridad de los jingles en la capacidad para

conseguir el recuerdo de la idea principal del mensaje.
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c¢) La capacidad motivadora desciende significativamente para los tres
tipos de anuncios, a la vez que desaparece la superioridad de los

jingles para este apartado.

d) Los hombres se ven un tanto menos afectados que las mujeres en todos
los apartados, excepto en el grupo de anuncios con jingle y recuerdo

general.

Encontramos también en este autor referencias a los estudios empiricos
que sobre este tema ha realizado Gorn (1982). De su estudio extrae la conclusion
de que la eleccion de marcas se ve influenciada por el hecho de que la musica sea
atractiva en un anuncio que contenia poca informacion; pero cuando el anuncio
afade mds informacién, la miusica afecta sélo a aquellos que no esperaban
encontrarse en una situacion de eleccion para el producto. En cambio, los
encuestados que sabian se les ofreceria un producto de entre los varios

enunciados, elegian sobre la base de la informacién y no de la miusica.

Independientemente del resultado persuasivo a obtener, la musica se
concibe con diversas funciones principales, que Carrera (1981) cataloga de la

siguiente forma:

1. Funcion estructurante del mensaje. Con dos niveles: estructuracion
musical de formas verbales (jingle) y estructuracioén equivalente a la de
los signos de puntuacién para la expresion verbal: apertura, enlace,

cierre, fondo, énfasis, etc.

2. Funcion semantica. También con dos niveles: como elemento de

apoyo de lo verbal por via asociativa en el &mbito cognitivo, afectivo y
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dindmico; en segundo lugar, a un nivel de significado afectivo propio

(relajacion-tension, valor positivo/negativo, etc.).

De esta revision y de lo que aplican en la actualidad los persuasores

profesionales, LEoN concluye que la musica, o el jingle, es un elemento a utilizar

con prudencia, no para que descanse en €l todo el trabajo persuasivo y si para

destacar determinados puntos del mensaje, como puede ser el eslogan principal o

un nombre concreto'®.

No podemos olvidar la importancia de la musica fuera del contexto de la

publicidad. Efectivamente, las posibilidades de la musica como transmisora de

informacién o como elemento de persuasion se ven ampliadas cuando

consideramos su aplicacién en contextos no comerciales, como la politica. A esto

precisamente se refiere también LEON:

"En los contextos no comerciales, la miisica puede cumplir una nueva
funcion, como es la de servir para aglutinar a la audiencia en el caso
de actos masivos, y para comunicar la sensacion de fuerza y poder.
Podemos ver ejemplos de esta funcion en los himnos nacionales, en
los esloganes musicales politicos que se utilizan a discrecion en los
mitines de las camparias electorales y de las miisicas militares, que
tienen un doble efecto: de uniformizacion de los oyentes y de
vigorizacion o "elevacion de la moral". Como formadora de la
conciencia de grupo, la miisica cumpliria un papel parecido al de los
uniformes o las insignias; mds aun, la misica puede servir
perfectamente para reforzar una ideologia y tal era la intencion que
animaba a Goebbels cuando decidia el tipo de miisica popular y de

cdmara que debia seleccionarse y difundirse a través de las ondas, y

!“Esta funcién de destacar determinadas partes de un anuncio también puede realizarse en sentido
contrario, es decir, utilizando musica en todo el anuncio excepto, precisamente, en la parte que se

quiere destacar. Puede consultarse mds informacion al respecto en la pagina 48.
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que se tomaba principalmente del folklore germano y de la tradicion

musical alemana mds envolvente, como es la wagneriana."
(LEON, 1996, 130)

Por otra parte, para subrayar la importancia de la musica que ya ha
quedado expuesta desde el punto de vista de este autor, se muestran a
continuaciéon unos datos bastantes significativos, extraidos de una revista de la

Universidad de Stanford (1996) y reelaborados en la tabla 2.4:

Mediante el gusto 1 %

Mediante el tacto 1,5 %
Mediante el olfato 3,50%
Mediante el oido 11 %
Mediante la vista 83 %

Tabla 2.4. Como aprendemos.

Si nos fijamos en estos datos, observaremos que, si bien los valores se
mantienen bastante bajos para los sentidos del gusto, el tacto y el olfato, en el oido
ya observamos un salto cualitativo, si bien el mayor porcentaje se lo lleva el
sentido de la vista (evidentemente, los seres humanos somos animales "visuales"
de la misma manera que los perros son animales "olfativos"). De todas formas es
facil comprender la importancia del oido para el aprendizaje, y no hemos de

olvidar que la musica trabaja con la materia prima de este sentido.

Para encontrar la aplicacién prictica de este conocimiento al mundo de la

publicidad no tenemos mds que pensar en el hecho de que uno de los factores que
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mds decididamente marcan la efectividad de una campafia publicitaria es el
recuerdo. Observemos en la tabla 2.5, creada a partir de datos extraidos de la
misma fuente, la importancia de la asociacion de los dos sentidos principales en el

aprendizaje: la vista y el oido:

DATOS RETENIDOS

Después de 3 horas. Después de 3 dias.
Sélo con el oido 70% 10%
Sélo con la vista 72% 20%
Con el oido y la vista. 85% 65%

Tabla 2.5. Retencion de datos segiin sentidos implicados.

La primera ensefianza que sacamos de esta tabla es que cuantos mas
canales sensoriales se vean implicados, mayor serd el nivel de aprendizaje y de
recuerdo. Resulta igualmente notorio el hecho de que las mayores diferencias en
cuanto al porcentaje de datos retenidos se consigan después de tres dias (un 65%
frente al 20% so6lo con el oido y al 20% sdélo con la vista), lo cual no hace sino
resaltar la importancia de la asociacién de canales sensoriales en la memoria a

medio plazo.

Podemos terminar este punto con unos cuantos ejemplos, extraidos de la
vida cotidiana, sobre la importancia de valores como el ritmo en el aprendizaje. Si
pensamos en la forma en la que casi todos nosotros aprendimos las tablas de
multiplicar, aquel dos por uno, dos; dos por dos, cuatro; dos por tres, seis...
inevitablemente recordaremos no s6lo ndmeros, sino también aquella tonadilla
familiar que nos ayudé en su dia a aprender la dificil leccién. De forma similar,

resulta mucho més facil recordar la letra de una cancién si pensamos
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interiormente (o exteriormente mediante el tarareo) en la musica que la acompaia.
Y es que resulta mucho més fécil recordar cualquier idea si lleva asociada una
serie de pautas métricas y ritmicas como las que facilita la musica. Es por esto
que, por ejemplo, a la mayoria de nosotros nos resulta mas f4cil aprender de

memoria una poesia que un articulo en prosa.

Simplemente cuestion de ritmo.
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2.4. La Musica en la Publicidad

2.4.1. Publicidad y comunicacién

Desde el punto de vista de la comunicacién social podemos considerar la
publicidad como una comunicacién persuasiva cuya finalidad es transmitir
informaciéon y/o incidir sobre las actitudes (credndolas, modificandolas o
reforzdndolas) para impulsar a los destinatarios de la misma a un comportamiento
favorable a los intereses del anunciante. Dicha comunicacidn, que se realiza a
través de los medios de comunicacién de masas, tiene por objetivo, en la mayoria
de los casos, la difusion de los productos y/o servicios de empresas con que éstas
pretenden satisfacer las necesidades de los compradores y responder a sus

motivaciones.

En un mercado de libre competencia, una de las funciones mas
importantes de la publicidad es dar a conocer la existencia de productos y
servicios distintos de los de la competencia, para que el comprador potencial los
pueda identificar y valorar y, en consecuencia, proceda a su compra. De ahi que el
mensaje publicitario se dirija, segin los casos, a todos los que intervienen en el
proceso de compra o sélo a algunos de ellos. La publicidad forma parte de la
politica de comunicacién y promocion elaborada por la empresa y, en ese sentido,

constituye un elemento esencial del marketing.
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2.4.2. La miisica como parte del mensaje

Una idea que podemos encontrar en varios autores es que la musica ha de

ser entendida como parte, dentro de su natural independencia, del mensaje. A

continuacion se citan algunas de estas ideas.

Leon (1996) ofrece la siguiente lista de los elementos del mensaje que

influyen en su éxito comunicativo:

Tamafio del anuncio (impreso)

Color (anuncios impresos)

Posicion a la izquierda o derecha de la pagina

Ubicacion en el espacio del soporte

Volumen publicitario (saturacion)

Producto anunciado

Emotividad frente a racionalidad

El humor

Contenidos didacticos (demostraciones,

comparaciones, presentadores).

Musica.

Famosos.

Otros elementos.

problema-solucion,
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Nos interesa esta lista porque muestra a la mudsica como parte integradora
del mensaje. LeoN, considera la importancia de la musica hasta el punto de afirmar

que el paralenguaje tiene menor influencia que la musica o el casting.

Segtn los datos que encontramos en el libro de este autor, la musica esta
presente, en el afio 1996, en mas del 42% de los anuncios, y en el 12% de los

mismos sostiene afirmaciones sobre los productos.

Aumont (1990) afirma que la funcién principal de la misica de los filmes
comerciales es acentuar el efecto de unidad que también se intenta conseguir en el
nivel de la narracion y de la imagen. Considera también que la musica se encarga

tanto de "describir" como de "expresar"” (y en ocasiones de las dos cosas a la vez).

Francesc Perir (1994) nos recuerda que un anuncio no puede ser
desmembrado en pedazos, tiene que ser una pieza Unica, compacta, sélida en la

idea y en la forma.

2.4.3. La conveniencia de la misica en la publicidad

Uno de los objetivos principales de este trabajo es considerar la eficacia de
la musica en la publicidad. Hemos de ser conscientes, sin embargo, de que no
siempre ha sido (ni es) tenida en cuenta dentro del arsenal de recursos de un

publicitario.

En la revista Emprendedores (n° 14) encontramos un articulo sobre los
considerados mejores trucos publicitarios. Uno de los temas tratados es,

precisamente, la importancia de la musica. En opinién del autor del articulo, la
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musica pegadiza y reiterativa suele ser un recurso casi infalible para atrapar a la

audiencia.

DoucLas (1986) va més alld y considera que la musica es mds importante
incluso que el reparto para el éxito del anuncio. Como el reparto de actores, la
musica puede elegirse en la fase de guién y, de hecho, algunos anuncios se

construyen alrededor de una pieza ya existente.

Bruner (1990) también opina que debe tenerse en consideracion la musica,
y describe como la eleccion de los atributos de la musica en un anuncio
publicitario influye de manera importante en la emocion generada en el publico.
En este sentido KeLLaris, Cox y Cox(1993) sugieren que el tipo de musica de

fondo influye en el tipo de proceso mental producido por el anuncio.

Especial interés despiertan las posturas contrapuestas de tres de los

grandes de la publicidad, OciLvy, BAssAT y LORENTE.

Por un lado, OciLvy parece mostrar cierto escepticismo respecto a la
conveniencia o efectividad de la musica en la publicidad (no asi en cuanto a los
efectos de sonido, puesto que si se muestra a favor de su utilizacién). En este

sentido encontramos numerosos testimonios del autor que reafirman esta opinion:

"Cuando no tenga nada que decir, digalo cantando”

(Ogilvy, 1983, 111)
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"No conviene cantar el mensaje de venta. La venta es una operacion
muy seria. ; Como reaccionarian ustedes si entrasen en una tienda a

comprar una sartén y el vendedor empezase a cantar jingles?
(Ogilvy, 1963, 181)

"Me baso en mi propia experiencia como vendedor domiciliario:

Nunca me dirigi cantando a mis presuntos clientes."”
(OcILvy, 1963, 181)

"Los anunciantes que creen en el poder de venta de las canciones es

muy posible que nunca hayan tenido que vender nada".
(Oc1Lvy, 1963, 182)

Ante estas afirmaciones, Bassat (1993) si considera la oportunidad de
utilizar musica. Pero en lugar de hacer frente a los argumentos de OciLvy, trata de
encontrar en sus palabras la consideracion de la musica bien utilizada como un
elemento positivo en las campafias. Asi, por ejemplo, interpreta la afirmacién
"Cuando no tenga nada que decir, cdntelo" en el sentido de que si el producto
tiene una clara ventaja racional, ésta se explica mejor hablando que cantando,
quedando asi la musica para aquellos casos en los que el producto ofrece

principalmente beneficios emocionales.

Este autor hace referencia también a otro dicho: "No creo que los grandes
predicadores permitan que el organista acompafie su sermén con musica". En su
opinién, uno se siente mds impactado cuando arranca el 6rgano y las voces del

coro empiezan a cantar que cuando habla el predicador.
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La conclusién de Bassat es tan simple como tajante: la musica es,
probablemente, uno de los caminos publicitarios mas completos, participativos y

eficaces que existen.

El caso de LorentE (1986) es el de un "convertido". En sus dltimos escritos
podemos comprobar que otorga una gran importancia a la musica, algo que no
siempre fue asi. Nos cuenta que durante sus primeros afios de creativo no utilizaba
la musica en sus anuncios porque no creia en la efectividad de la musica, guiado
por la opinién de OgciLvy. Sin embargo, pronto descubrié las bondades de la
musica en el terreno de la publicidad cuando se utilizan argumentos no basados en

la racionalidad:

"En la prdctica se ha comprobado que, cuando un producto cubre
una ilusion, el disponer de una buena cancion sirve para dar mds
optimismo y vitalidad al anuncio, y contribuye rdpidamente a su
popularizacion. En productos donde no se busca la racionalidad, una
cancion puede ser un excelente catalizador de notoriedad y ventas. Y
la simplicidad de la melodia y de la letra, un factor bdsico para que
cale mds rdpidamente. Es iniitil argumentar en una letra la calidad
de un producto. Todos la pueden cantar, pero no se dan por
enterados. En todo caso, la miisica servird para potenciar la
notoriedad y la simpatia como via para darle una posicion en el

mercado."”

(LorenTg, 1986, 109)
Nos recuerda el autor el caso de Dodot. El primer anuncio se basé en una

melodia cantada por un coro de nifios que sélo repetia "Dodot, Dodot / Dodot,

Dodot." Fue, nos dice, uno de los mayores éxitos de la publicidad.
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Junto a estos autores, podemos decir que la musica estd considerada como
un componente afectivo en la mayor parte de la literatura sobre la publicidad.

(ALPERT Y ALPERT, 1990; BruNER 1990, SToUT Y LECKENBY 1988...)

Por dltimo en este apartado, se incluyen algunos de los comentarios que
se han hecho sobre las ventajas de utilizar la musica en la publicidad, extraidos de

la direccion www.coproductions.com:

"La miisica puede realmente cambiar la manera en la que la gente

percibe una empresa.” (WaLr Woobpworp, 1982)

"Los consumidores del futuro... no estardn sentados durante un
anuncio a menos que reciban algo a cambio de su tiempo" (Direct

Marketing, 1994)

"El anuncio visto como una interrupcion en medio de un espectdculo

desaparecerd en 10 aiios" (Adweek, 1994.)

"No se ha de temer permitir que tu miisica [de anuncio] sea la
excepcion de la regla. Si la miisica es excepcional, el anuncio

cambiard el mercado.” (Wart Woopworp, 1982)

"Para que un anuncio sea un éxito, debe hacer sonar la caja. El
programa debe hacer dos cosas bien: entretener y vender." (ORrIN E.

Duniap, 1931)

"[Las productoras de TV puede, eventualmente,] introducir
informacion comercial en sus programas de variedad, con menor
énfasis en los productos vendidos y mayor en el entretenimiento”

(American Demographics, 1993)

"Mientras el vehiculo puede ser [...] la miisica, los anuncios basados
en estilos de vida permiten a las empresas penetrar los centros

emocionales de los oyentes. Es desde esos centros desde donde nacen
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las actitudes favorables y las consideraciones de compra.”" (CHESTER

Swenson, 1990)

2.4.4. Para qué sirve la musica

Afirma Bassat (1993) que la musica sirve para comunicar cosas que no se
pueden transmitir mejor de otra manera, como sensaciones, estados de dnimo o
estilos de vida. En tanto que se expresan cosas que no se expresan de otra manera
en el anuncio, la eleccion de la miusica es fundamental y debe ser tan meditada

como cualquier otra eleccion para el anuncio (imagen, texto...).

En este sentido, BassaT nos pone el ejemplo de su campafia "chup, chup,
Avecrem, chup, chup Avecrem..." que todavia algunos recordamos en el momento
en el que se estd escribiendo este trabajo de investigacion. Cuenta Bassat que
salié totalmente de su inconsciente, lo que tal vez no era casualidad cuando
llevaba tres meses diandole vueltas a una idea. Como dice la sabiduria popular,

"que la inspiracion te encuentre pensando”.

Hay una cosa que no podemos negar. Este anuncio de Avecrem se dejé de
emitir en 1980, y como se ha dicho mds arriba, muchos lo recordamos hoy en
dia. Claro que, como nos dice el mismo autor, el jingle repetia nueve veces el
eslogan, chup chup, y ocho veces la marca del producto, Avecrem. En sélo 20

segundos. Esto si es aprovechar el tiempo.

Esta es una de las virtudes de la musica y que el autor sabe captar muy
bien: permite la repeticion de la marca o del eslogan muchas mas veces de las que

podria repetirse de forma hablada sin irritar al espectador.
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La musica, segiin Bassat, también permite segmentar un publico objetivo
determinado, porque a cada tipo de gente le gusta una musica concreta, que
muchas veces llega a convertirse en su sefia de identidad. Utilizar la musica para
segmentar tiene también la ventaja de que puede realizarse de forma no explicita

en las imagenes o en las palabras, de modo que nadie se siente excluido.

SaBoriT (1994) nos indica que conocer los diferentes tipos de musica nos

permite acercarnos al tipo de espectador apelado por el mensaje.

Asi, por ejemplo, la musica se ha convertido en el idioma internacional de
los jovenes, y quizas sea el mejor camino para captar su atencién entre tantos
anuncios parlantes en la radio y en la television. Las musicas bien empleadas
pueden llegar a convertirse para los productos, en verdaderas canciones

"superventas". Mds adelante dedicaré un apartado exclusivamente para este punto.

La célebre productora de television americana Tina Raver dijo: "una
imagen vale mds que mil palabras. Afiddale miisica y valdrd mds de un millon".
Un grande de la ambientacién musical, David Campling, dijo también en una
ocasion: "El sonido utilizado adecuadamente da vida a la imagen, y puede

animar imdgenes que no tienen interés."

Bassat narra un documento impresionante que demuestra la importancia
de la musica que acompafa a la imagen. El documento se encontré grabado en la
caja negra del aviéon DC10 "Alpha Victor" de la Turkish Airlines, que se estrelld

el 3 de marzo de 1974 a las 12:16 horas.

El avidn, nos cuenta, estaba al mando de los capitanes Berkoz y Ulusman.

Cuando se produjo el accidente, Berzok cant6 durante 16 segundos un jingle
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publicitario. Segin Bassar, por la cabeza del capitdn Berzok debieron pasar miles
de cosas, pero su subconsciente, a modo de valvula de escape, dej6 salir aquello

que tenia mas presente.

Esta anécdota tiene importantes implicaciones para la publicidad en
opinién de Bassar en el sentido de, para que salga algo de nuestro subconsciente,

antes tiene que haber entrado.

2.4.5. Clasificaciéon musical por géneros

José SasoriT (1994) realizé una clasificacién de la musica que con mas
frecuencia se utilizaba en television. Se incluye a continuacién esta clasificacion,

la cual resultard de utilidad para la consecucion de los objetivos de este trabajo:

e Serie tonal: El autor incluye aqui las musicas conocidas en la cultura
occidental como "clasicas" o "cultas"; poseen una armonia cldsica, con
una fuerte componente melddica. Sus tonadas son féciles de recordar
(pues forman parte de nuestra cultura) y facilitan la fijaciéon del

mensaje sonoro.

e Serie no tonal: son todas las alternativas no populares a la musica tonal
(lo que conocemos con el nombre genérico de "musica
contemporanea). No siguen las normas clasicas de armonia o melodia,
y no facilitan la retencién ni el estimulo de la memoria musical.
Produce por lo general una sensacién de caos y apelan més al intelecto

que al "sentimiento".
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® Popular culta: es musica no sinfonica, melddica y tonal, aceptada por
el publico masivamente, en las que la "calidad" es un aspecto
puramente cultural. Como ejemplos se pueden citar los Beatles, la

musica jazz, cantautores...

® Popular: su funcién es similar a la del tipo anterior, diferencidandose de
€l por dirigirse a los sectores mds "populares" del publico, con fines
mucho mads comerciales, y sin entrafiar en ninglin caso aspectos

"intelectuales" o lo que generalmente se viene a llamar "calidad".

Sobre los tipos, advierte el autor un claro dominio de la musica "popular”
sobre las demas, seguida de la musica denominada "seria tonal". En cuanto a las
musicas denominadas "seria no tonal" o "popular culta", nos dice que apenas es

destacable su aparicion.

2.4.6. Efectos sonoros

Como se ha comentado anteriormente, para OciLvy (1963) la musica no
contribuye a la eficacia comercial de un anuncio; sin embargo, los efectos sonoros
pueden tener un efecto positivo. Nos pone como ejemplo el sonido de las
salchichas friéndose en la sartén, en tanto que este sonido es capaz de despertar en
el espectador una reaccion positiva hacia esta comida (recordemos el conocido

caso del perro de Paulov)

En este sentido, OciLvy hace referencia también al anuncio que hizo para
una marca de café con el sonido de fondo del café filtrandose. Fue tan eficaz que

se mantuvo durante cinco afios.
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Para este autor también resulta conveniente tratar el silencio como uno de
los recursos sonoros mads eficaces en publicidad, en tanto que esta ausencia de

sonido en todo o en gran parte del mismo es una forma de destacar.

Nos pone el autor los ejemplos de algunas antiguas campanas de Big Mac
(silencio total) y del Renault Laguna (sélo se oye el zumbido de una mosca), a los
que podemos anadir el mds reciente del aire acondicionado Fujitsu ("El silencio").
Tenemos otro magnifico ejemplo en el anuncio de lanzamiento de Retevision.
Dicho anuncio comenzaba con el actor espafiol José Luis Lopez Vdzquez dentro de
una cabina (en recuerdo de su conocida pelicula), en medio de un desierto que
queria simbolizar el aislamiento de los usuarios respecto de la compaiiia
telefénica actual. En esta primera parte de desolacién y abandono, el silencio es

casi absoluto.
En otro punto del presente trabajo se hace referencia al valor del silencio’.

RoMAN Y Maas (1995) tienen también en cuenta los efectos de sonido no
musicales. Hacen referencia al cierre de puertas, el canto de grillos... Todos estos
efectos de sonido, junto con la musica, forman el llamado disefio de sonido, o

sound design.

Camacno (1992), por su parte, indica que los acentos musicales sirven para
destacar las situaciones humoristicas, de frustracion, de triunfo, etcétera, mientras

que las pausas y los silencios indican suspenso o creciente interés.

7 Ver la pdgina 48.
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2.4.7. Formas musicales en publicidad

El tema musical es una de las piezas creativas de un anuncio publicitario.
Por ello, existe en muchas agencias publicitarias la figura del "musicalizador"

(CamacHo, 1992), que forma parte activa del proceso creativo.

Segun Bassat (1993), mas del 70% de los anuncios de television y de las
cuiflas de radio que se emiten en la actualidad en Espafa utilizan musica de alguna

de estas dos formas:
1. Musica original, compuesta especialmente para la campana.

2. Miusica preexistente, escogida y adaptada a la campafa, previa

negociacion y pago de los derechos correspondientes.

En su libro, Leon (1996) nos explica que la musica puede estar presente
con diverso grado de importancia: como fondo musical o en primer plano (jingle,

cancion).

En la revista Emprendedores (n° 14), se menciona como algunas marcas
usan canciones conocidas de grupos de fama, como Estrella Damm, Volkswagen
Golf o El Corte Inglés, mientras que en otros casos se usan composiciones

originales, como en el caso de la campaiia de la O.N.C.E.

También DoucrLas (1986) menciona que la musica puede ser basada en
obras anteriores, o bien compuesta especialmente para el anuncio. Entre el mundo

de la musica y el de la publicidad existen intercambios mutuos; asi, mientras que
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la publicidad toma prestadas melodias conocidas, ciertos temas creados para

anuncios se han convertido en éxitos de ventas'®.

Nos dice BassaT que lo normal es grabar la misica para el anuncio, pues
aunque el tema no sea original normalmente hay que adaptar la letra o la duracién

para que cuadre en los 20 o 30 segundos del anuncio.

Dentro de la musica original, merecen especial mencién los jingles o
canciones publicitarias, en las que musica y texto se unen. DoucLas define el
jingle como una combinacién alegre de letra y musica, a menudo muy breve, que
queda grabada en el cerebro en asociacion con el nombre de la marca. Para
CamacHo (1992), el jingle es una pequefia tonada, compuesta de miusica y letra,

que enriquece y ambienta el anuncio.

SaBorit (1994) por su parte indica que los distintos tipos de musica pueden
venir acompafiados o no de letra. Si vienen acompafiados, se favorece la
asociacion de los mensajes sonoro y verbal. Por otro lado, como la letra puede
referirse directamente al objeto anunciado o ser independiente, existe una amplia

gama de posibilidades de relacion entre el mensaje verbal y el musical.

En este sentido podriamos hablar de una funcién de anclaje’ entre la
miusica y el texto, sobre todo en los casos en los que, como dice Lorentg, la
musica "original" proviene de una melodia ya conocida. En estos casos, el texto
publicitario favorece la apropiacién de la miusica por parte del producto,

eliminando al tiempo todas las demds connotaciones posibles.

'®Este aspecto se analiza mds profundamente en la pagina 99 de este trabajo.

' Bartres (Communications, n° 4), Perez Tornero (1982) y Font (1981).
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En otro apartado del presente trabajo se comenta, no obstante, que en
ocasiones es muy dificil separar los fragmentos musicales no originales de sus
connotaciones iniciales. A pesar de este posible problema, en opinién de LoreNTE
el planteamiento de la apropiacion de la musica funciona, porque capitaliza desde
el primer instante una melodia ya conocida. De cualquier modo, indica, es
absolutamente imprescindible que se entienda con nitidez todo lo que dice el

cantante o el coro.

Soélo se debe afiadir aqui que en otro apartado de este trabajo se indican de
forma mdas completa las funciones de la musica en la publicidad, con especial

hincapié en la television por ser ésta la que combina imagen y sonido.

Lorente nos habla también de la figura del cantante, dindonos una serie de
recomendaciones como puede ser tener en cuenta la personalidad publica del

cantante y su idoneidad respecto al producto anunciado:

"Muchas veces se decide que un cantante o un coro deben interpretar
la cancion. Un artista famoso puede ser un buen aliciente, siempre
que su personalidad puiblica encaje o como minimo no contradiga la
de la marca en cuestion. Como esto no es siempre posible, merece la
pena tener en cuenta que existen voces desconocidas para el gran
publico de una calidad muy vdlida. Existen magnificos misicos

profesionales que dedican una parte de su tiempo a la publicidad.”

(LorenTg, 1986,139)
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Al hilo de la fama de los cantantes, se da en ocasiones en publicidad el
hecho de que la fama del modelo, o del cantante, "vampiriza" la atencién del
publico, de forma que luego el publico es capaz de recordar al cantante, pero no

aquello que estaba anunciando.

Siguiendo con el hilo de la musicalizacién del anuncio, Lorente también

nos da sus recetas para el momento del encargo de la musica:

"Cuando se encarga una misica, es importante llegar a perfilar al
compositor, con la mayor definicion posible, el espiritu de lo que se
desea conseguir. No se trata, por ejemplo, de pedirle simplemente
"hazme una misica alegre y joven', porque dentro de este concepto
caben docenas de interpretaciones. Es logico que la inmensa mayoria
de los creativos no tengan conocimientos de miisica, aunque si
intuyan con claridad lo que desean. El sistema de aproximarse al
encargo, escuchando miisicas ya existentes, es la mejor manera de

concretar."”

(Lorente, 1986,139)

Tal vez la realizacion de la presente investigacion pueda aportar una ayuda

a estos creativos.

RoMAN Y Maas (1995) también tienen en cuenta la diferenciacidén entre
musica original y musica preexistente. En este sentido, destacan el caso de la
campaiia "me gustaria comprarle al mundo una Coca Cola", la cual utilizé
musica original para reflejar una estrategia Unica para la marca. Por otro lado,
comprar la licencia de una vieja cancion puede ser eficaz si contribuye a enfatizar
la idea central. Esta dltima opcidn suele ser algo cara como consecuencia de los

Copyrights, algunos de los cuales pueden llegar a durar hasta 85 afios. Nos
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indican RomMAN Y Maas que el coste puede llegar a los setenta millones de pesetas e

incluso a los ciento cuarenta millones, dependiendo de su uso.

Nos queda todavia otra opcién, que es la utilizaciéon de musica de archivo,
claro que esta opcién es barata, precisamente, porque la musica no es exclusiva.
Asi, puede ocurrir que una agencia elija para anunciar una bebida una musica que
alguien mds estd utilizando (o luego utilice) para una medicina contra las

hemorroides (!).

Nos siguen contando estos autores que cuando se quiere utilizar la musica
de fondo para inducir un estado de &nimo o una emocion concreta se suelen tomar
prestadas piezas de musica cldsica, la cual presenta la ventaja de que casi nunca
estd sujeta a los derechos de autor antes mencionados, lo que permite una gran
libertad de accion. La eleccion de temas musicales mds recientes debe afrontar las
limitaciones impuestas por algunos compositores, algunos de los cuales incluso

prohiben el uso de sus obras con fines publicitarios.

2.4.8. Diferencia entre cuiia y jingle

Una de las empresas que se dedican a la creacion y grabacién de las cuiias
y jingles es Te Crea. Estas grabaciones se realizan en el estudio grabacién propio
de la agencia. En su pagina web podemos encontrar una légica diferenciacion
entre cufia y jingle, principalmente el cardcter temporal del primero. La cufia, nos
dicen, es una grabacién sencilla, a una o dos voces, con un fondo musical. El
jingle por su parte consiste en la creacion de una cancién comercial, con el

objetivo de que el oyente la recuerde y la asocie inmediatamente con el
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anunciante y/o con el producto. Por eso, cuando el comerciante quiere cambiar de

campafia, los jingles mantienen el fondo musical aunque cambie la letra.

También encontramos en el sitio web de esta empresa la ventaja que para
la fijacion de la imagen de marca tiene la utilizacién de los jingles, siendo ésta una
de las principales diferencias con la cufla. Asi podemos leer que las cuiias,
normalmente, tienen su difusién al principio de cada temporada (Navidad,
Verano, fiestas locales, promociones...) o dias antes de fechas determinadas,
credndose una cuifia nueva cada vez que se entra en un periodo nuevo. Se puede
decir que tiene la finalidad de informar al oyente sobre cualquier novedad del
establecimiento, mientras que el jingle crea una imagen de marca y se posiciona
en la mente del consumidor. Podemos decir, entonces, que una cufia es una forma
de publicidad més dindmica, y un jingle debe ser mds estatico dado que lleva con

€l la imagen de la marca.

2.4.9. Los 'adsongs'

Hablaremos a continuacién de un caso especial. En la direccién de Internet
www.coproductions.com/cncomm/73.htm encontramos la pdgina de Informacion
de "Wriite Radio Adsong", empresa dedicada a buscar a otras empresas que
quieran contratar las llamadas "adsong", temas musicales originales para anuncios

publicitarios.
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Segun los autores de esta piagina web, un adsong es una forma de radio
comercial musical que suele durar de 2 a 4 minutos y estd escrita por musicos
principiantes. Se define a partir de cinco criterios, expuestos a continuacion, cuyo

cumplimiento determina su adecuacién y su éxito:

1. Un adsong no es un Jingle. Un jingle es un tema de menos de 60
segundos cuya letra habla sobre el producto. Un adsong, en cambio,
tiene el formato de una canciéon completa y no habla sobre un
producto, sino que cuenta una historia basada en la gente, lugares y
sucesos que son parte de la experiencia que envuelve al producto
anunciado. Su dnica similitud con el jingle es que su tiempo debe ser

pagado durante la emision.

2. Un adsong estd escrito y arreglado por musicos en practicas, no
anunciantes o agencias. En este sentido el compositor mantiene la

propiedad intelectual del adsong y éste debe ir asociado a su nombre.
3. Los adsong normalmente gustan a la audiencia.

4. Los productos de los que se habla en estos adsongs son comprados por
la audiencia porque al verlos recuerdan la experiencia vivida al

escuchar el adsong.
5. Los CD's del adsong también se venden entre la audiencia.

(Qué es lo que diferencia a los adsong? Cuando alguien enciende la radio
es porque escucharla le hace sentir mejor, y las canciones ayudan precisamente a

esto. Sin embargo, cuando un anuncio publicitario (aunque sea un jingle) se emite,
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interrumpe los otros programas o incluso a otra cancidén que estuviera sonando en
ese momento (y que estaba haciendo que el oyente se sintiera bien). Por culpa de
estas interrupciones la gente suele tener cierta "mania" a los anuncios comerciales
en la radio. El autor de esta pagina web denomina a estos anuncios

"interrumpidores"”

(Cudl es la antitesis de los anuncios interrumpidores? Los anuncios
llamados "entretenedores", que estdn disenados, precisamente, para ser disfrutados
exactamente igual que el resto de la musica. Precisamente porque combinan los
anuncios con el formato de una cancién son llamados adsongs, del inglés ad

(cufia) y song (cancién).

Podemos encontrar algunos excelentes ejemplos de cémo deben ser los

adsongs. Podemos recordar aquel anuncio de Coca-Cola:

Al mundo entero quiero dar

un mensaje de Paz...

Dicho anuncio consiguié un éxito de ventas, tanto para Coca-Cola como
para la cancion en si, que vendié numerosas copias. Y aunque estas copias no
llevaban el nombre de marca "Coca Cola", hacia una clara referencia al anuncio,

con el consiguiente refuerzo en la eficacia publicitaria.

2.4.10. La mausica en la radio

Hoy estamos acostumbrados a disfrutar de la combinacion de imagen y
sonido en los medios de comunicacién. Sin embargo, hay un medio en el que no

existen las imdgenes: la radio. En este sentido, OrTEGA (1997) sefiala que esta
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carencia visual puede ser compensada en ocasiones, consiguiendo asi un
importante impacto en términos de comunicacidn, a través de efectos sonoros,
voces diferentes, ruidos, trucajes, distorsiones, y por supuesto miisica. En un
medio en el que la publicidad se caracteriza por el dinamismo y la brevedad, el
interés del publico se mantiene, a menudo, mediante las canciones comerciales o

jingles. Nos dicen RoMAN Y Maas (1995):

"Utilice el poder de la miisica. La miisica evoca sentimientos y
emociones sin necesidad de imdgenes. Puede utilizarse la misma
cancion de su espot televisivo, o puede crear algo especial para la
radio. Si emplea una cancion, asegtirese de que se entiende la letra,

que habrd de ser lo mds sencilla posible.”

(RoMAN Y Maas, 1995, 53)

GonzALez LoBo (1994) nos hace ver la importancia de la musica y de los
efectos especiales en la radio, puesto que sin ellos los anuncios serian mucho mas

pobres al contar s6lo con texto. La musica hace que la radio gane en matices.

Segtin Bassat (1993), la principal ventaja de la musica en la publicidad
radiofénica es el papel de potenciacion de la memoria. En este sentido, es
innegable la capacidad de penetracién que tiene la musica. Existe, por asi decirlo,

una "memoria musical" que no deberia ser desaprovechada por la publicidad.

Esta potenciacion de la memorizacién de un anuncio resulta especialmente
importante a la hora de "amortizar" la inversién que supone insertar publicidad en
television: La melodia que oimos y memorizamos en la television es después
reforzada cuando la escuchamos en la radio, de modo que ambos medios se

refuerzan mutuamente.
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Y lo que es mejor, los grandes aciertos de musica publicitaria se han visto
completados con el efecto multiplicador de la gente silbando esa melodia en la

calle, en la ducha o en el lugar de trabajo.

RoMAN Y Maas, en El nuevo como anunciar (1995), nos da una serie de

recomendaciones a la hora de utilizar la musica:

e  "Pensar en la atmosfera: Una misma cufia puede ser mds
o menos eficaz dependiendo del contexto en que se pase.
Hay que buscar las diferencias en los estilos de miisica
de cada programa (rock, pop, cldsica) en el tipo de

noticias leidas y en la personalidad de los locutores.

e Sila radio hace de soporte de la publicidad televisiva, se
pueden utilizar algunos elementos del anuncio, y entre

ellos se ha de destacar la musica.

®  Hemos de utilizar el poder de la miisica: la miisica evoca
sentimientos y emociones sin necesidad de imdgenes. Se
puede utilizar la misma cancion del anuncio televisivo, o
se puede crear algo especial para la radio. Si se emplea
una cancion, serd necesario asegurarse de que se
entiende la letra, que habrd de ser lo mds sencilla

posible."
(RomaN Y Maas, 1995, 51)

MiLLEr Y MARks (1992) consideran que, ademds de la misica, los efectos
de sonido incrementan el nivel de la imaginacién en los anuncios de radio, lo cual
estd directamente conectado con una mayor reaccion emocional, incrementando

asi el aprendizaje de la informaciodn relativa al mensaje.
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Nos recuerda Orsen (1995) que la radio también cuenta en su arsenal con
la utilizacién del silencio®, un recurso capaz de aumentar la atencién y la

retencion de la informacion contenida en el mensaje publicitario.

2.4.11. Musica en television

Al ofrecer sonido, imdgenes y movimiento, la television se convierte en el
medio que mayor y mds completa oportunidad ofrece al mensaje. Precisamente la
capacidad de la television de ofrecer sonido hace que la musica adquiere en ésta
una gran importancia. De esta importancia, Bassat (1993) llega a afirmar que el
hecho de tener o no tener un buen espot depende de que tengamos las mejores

imagenes y de que seamos capaces de acompaiiarlas con el mejor sonido.

Para José SasoriT (1994), no cabe ninguna duda sobre la importancia de la

musica en los anuncios televisivos.

RomAN Y Maas (1995) encuentran en la musica un instrumento ideal para
sefalar los sentimientos del espectador. Cuenta que a cierto experto en musica (no
cita su nombre) se le atribuye la frase: "es una ldstima que la vida no sea como en

las peliculas, sin banda sonora no sé como debo sentirme".

Y es que, en opinion de estos autores, la musica es capaz de evocar todo
tipo de sentimientos. Nos ponen el ejemplo de una pelicula que se realizé para
demostrar el poder de evocacion de la musica:

"[La pelicula] mostraba a una joven mujer nadando en el mar bajo la

luz de la luna. De fondo se oia la obra "La Mer" de Debussy, creando

una atmosfera romdntica, casi de ballet. La misma pelicula, con la

Ver apartado El valor del silencio en la pagina 48.
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banda sonora de "Tiburon", evocaba una emocion completamente
diferente. [...] La misma miisica de Tiburon creaba un efecto
totalmente distinto en un anuncio para los restaurantes Roy Rogers.
Se ven dos peces de colores mirando dvidamente la cena de su dueria
(un sandwich de pollo), "pon miisica” ordena uno de los peces y acto
seguido empiezan a nadar de lado a lado de la pecera mientras se
oye la amenazadora miisica, llamando la atencion del telespectador y
haciéndole reir. [...] A menudo, la mejor miisica es aquélla cuya
presencia pasa inadvertida. Un anuncio sin miisica resulta soso y
carente de drama. El acompaiiamiento musical -por ejemplo, sobre la
imagen de un coche haciendo virajes muy pronunciados en una

carretera- indica al telespectador como debe sentirse."”
(Roman y Maas, 1995, 24)

2.4.12. Funciones de la miisica en la publicidad televisiva

CeBriAN Herreros (1978) considera que la musica puede desempefiar
funciones en la publicidad televisiva por el cardcter de afadido que tiene. En otras
palabras, considera a la musica como fuera de la realidad representada por la
imagen, al estar afiadida como fondo o contrapunto. Siendo una realidad anadida,
tiene como funcién imponer el sentido deseado por el autor de la obra televisiva o

cinematografica a la realidad visual.

En este sentido el autor menciona el andlisis de Scorr (1990) sobre seis
anuncios en televisién, del cual se desprende que la miusica puede ayudar a
representar la temporalidad cultural, identificar lugares y formar la identificacion

social en el anuncio.
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Visto de esta manera, la misica mantiene cierta independencia respecto a
las imagenes. Partiendo de este principio, CEBrIAN HERREROS atribuye a la musica

tres funciones:

1. En un anuncio, la miusica redunda, ancla o complementa los contenidos
visuales (e incluso en ocasiones actiia como soporte organizador del registro

visual).

2. En cuanto al espectador, proporciona un importante valor de fijacion para la
memoria, como ya se explica en otro apartado del presente trabajo,

favoreciendo la retencion del mensaje.

3. Con respecto al medio, permite enlazar unos anuncios con otros (totalmente
iguales, o solamente con la misma miusica) y facilita la redundancia y la

identificacion de estructuras.

Estas funciones implican, en su opinién, una serie de ventajas que
provocan que la mayoria de los anuncios actuales hagan uso de la miusica. El autor

desarrolla estas funciones de la siguiente forma:

Atribucion de valores. L.a musica, mediante estructuras redundantes, puede
marcar o complementar algin aspecto de mensaje visual, destacando uno de los
posibles significados (anclaje). Admite dos posibilidades fundamentales, que no

son excluyentes:
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a) Las connotaciones expresivas de la musica pasan al objeto anunciado.
Se refiere aqui a aquellas cuestiones "esenciales" de la musica, como la
melodia, ritmo, instrumentacion,... que producen sensaciones

diferenciadas en cada espectador.

b) la musica transmite al anuncio y al objeto aquellos valores que le han
sido atribuidos por razones culturales. Estamos aqui hablando de

valores culturalmente codificados.

Lo que el autor nos estd diciendo, en resumen, es que la musica revierte
sus propiedades en el anuncio y por consiguiente en el objeto anunciado. Si no se
encuentra codificada culturalmente, la percepcién individual serd la que tendrd
preferencia en la atribucién de valores. Si la musica es portadora de otros valores
establecidos por su propia publicidad, estos valores serdn también transmitidos al

objeto.

Evidentemente esta segunda operacion seria la mas adecuada, pero resulta
menos frecuente debido a la dificultad de encontrar una musica con unas
caracteristicas muy codificadas, y que ademads coincida con los propdsitos del

anuncio.

Pregnancia del mensaje: Dado que la television es capaz de ofrecer

imagen en movimiento y sonido simultdneamente, resulta innegable la pertinencia
de la musica. Y mucho mads si tenemos en cuenta que la musica puede provocar
sensaciones inmediatas en el espectador sin necesidad de decodificacién. La
miusica, en este sentido, puede conseguir que el anuncio no pase desapercibido

entre su contexto.



La miisica en la Publicidad - Funciones de la miisica en la publicidad 87
televisiva

Reclamo de la mirada. Todos podemos (en mayor o menor medida) elegir

lo que queremos ver o no. Sin embargo, el oido no tiene esa capacidad selectiva.
Por ello la miusica, y toda la banda sonora, actian como reclamos de la atencién

visual.

Cita también este autor los tres niveles de lectura de la imagen publicitaria
indicados por ManuveL Cerezo (1992): connotativo, denotativo y connotativo
textual, lo que estd haciendo referencia al concepto de anclaje. Asi, en tanto que la
miusica es capaz de contextualizar, se puede hablar de una funcién de anclaje

musical.

2.4.13. Algunas recomendaciones para musicalizar anuncios

Ya se ha comentado en un apartado anterior que OcIiLvY no estd demasiado
inclinado a valorar las posibilidades de la musica en la publicidad. Sin embargo,
en su libro (OciLvy, 1984, 111-114) recoge una serie de recomendaciones a la hora
de utilizar el recurso de la miusica en la publicidad. Algunas de esas
recomendaciones son, por ejemplo, ser prudentes a la hora de utilizar jingles, dado
que segln sus datos estdn por debajo del promedio en capacidad para cambiar las

preferencias del consumidor.

De la anterior afirmacién se deriva que un jingle no debe utilizarse nunca
sin probarlo antes con personas que no conozcan la letra, porque a veces es dificil

entender lo que dicen si la musica es demasiado atropellada.

La popularidad también puede constituir un pertinente criterio de

valoracién. Una melodia famosa, por ejemplo, denota una clara intencién por
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parte del anuncio de valerse de la popularidad que una cancién ya tenia con

anterioridad (Sasorit, 1994).

Anade Orsen (1995) que la seleccion de la musica debe ser correcta puesto

que influye en la retencion de la informacién. Una musica "dspera"

probablemente producird un gran contraste y una mayor retencién de la
informacién resaltada®. Sin embargo, esto puede disminuir la atencién frente a
otras informaciones presentes en el anuncio. Por el contrario, utilizar una musica
que sea demasiado "suave" puede producir un contraste muy pobre y por

consiguiente un menor aumento en la retencién de la informacién resaltada.

La eleccién de una musica resulta de extrema complejidad, pero de modo

general se pueden tener en cuenta las siguientes sugerencias de BELTRAN (1984):

* "Una panordmica puede encajar en una melodia reposada,
produciéndose el cambio de plano en cada una de las frases o
cadencias melddicas. Si la melodia se desarrolla con
figuraciones de notas ascendentes, o en '"crescendo”, la
panordmica puede efectuarse de abajo a arriba, y al revés si se

produce de forma descendente.

* Un cambio de timbre en la orquestacion puede sugerir un

cambio de tema o de color en las imdgenes.

* Los planos cortos (primer plano o plano medio) se adaptan
perfectamente a la miisica intima, interpretada con poca
orquestacion o por un solista. Los momentos culminantes, a
gran orquesta, sugieren planos generales o aéreos,

impresionantes, grandiosos, con movimiento lento.

*'Ver el apartado Operativizacion de los valores musicales en la pagina 111.
2yer el apartado El valor del silencio en la pdgina 48.
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anuncios

La miisica en la que predomina un ritmo marcado y prepotente,
requiere cambios de plano continuados (montaje picado), pero
no es conveniente que el cambio se produzca a cada acento

ritmico, a no ser que se quiera conseguir un efecto obsesivo .

En general, para conseguir unos cambios de imagen
adecuados al motivo musical, se deberd analizar el ritmo
melodico mds que el ritmo percusivo. [...] Si lo que
pretendemos es conseguir un montaje picado, con cambios de
plano ritmicos, éstos no deberdn producirse en el momento del
golpe intenso por no ser ésta la parte "fuerte” de la figuracion

ritmica a pesar de producirse mds preponderantemente.

a) El ritmo de un compds de cuatro tiempos (el de, por
ejemplo, la miisica "rock"”) estd formado por un primer
tiempo fuerte, un segundo débil, un tercero fuerte y un
cuarto débil. Con arreglo a este ritmo se desarrolla la

melodia [...]

b) De no desear una sensacion obsesiva, los cambios de
plano tendrdn que espaciarse separdndolos 2, 4, 8 6 mds

compases consiguiendo, igualmente, un montaje ritmico.

c) En el ritmo ternario, formado por un primer tiempo
fuerte, un segundo débil y un tercero débil, (compds de
3/4, el movimiento del vals), se deben efectuar los
cambios en el primero de los tiempos del compds, el
fuerte, que corresponde a la acentuacion prosodica.
También, para evitar un efecto obsesivo, se deben
esparcir los cambios atendiendo al ritmo melodico

(frases musicales completas)."

(BELTRAN, 1984, 53)
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Indica también el autor una serie de defectos en la elecciéon musical que

categoriza de la siguiente manera:

® Misica de fondo en entrevistas. Resulta defectuoso y sin sentido

porque la atencion ha de estar centrada en el entrevistado.

® Miisica de fondo en el estilo de locucion. La miusica en esta situacion

ha de mantenerse en un medio-fuerte, sin subidas ni bajadas bruscas.

e Falta de unidad musical. Debe existir una justificacion para pasar de

un estilo a otro de musica.

® Musica ritmica de baile. No debe usarse en la ambientacion subjetiva
de programas dramadticos. Si puede usarse en escenas de movimiento

visual continuo: persecuciones, carreras, maquinas...

® Melodias. El interrumpir una melodia no coincidiendo con un final de
frase o cadencia, o antes de su conclusién definitiva resulta incoherente

y de mal efecto.

® Miisica cantada. La reiteracion de este recurso puede ser defectuosa.

Asi también no debe usarse en momentos de locucion o parlamento.

® Miisica reconocible. Cuando una musica es reconocida fuera del
contexto de las imdgenes a las que acompaia, la atencion se desvia

hacia esa misica, perjudicando al mensaje principal.

® Anacronismos. Consiste en atribuir a una musica una época distinta de

la que transcurre. Es siempre defectuoso en ambientaciones objetivas.
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® Reiteracion timbrica. Hay instrumentos que llegan a cansar cuando se
oyen durante un largo periodo de tiempo. Por lo tanto se debe tener en
cuenta las caracteristicas de monotonia de cada instrumento. Una
posible ordenacion de instrumentos seria, de menor a mayor
monotonia: cuerda, madera, metal, guitarra eléctrica, arpa, piano,
vibrifono, 6rgano, pizzicato de cuerdas, saxofén, percusion (timbales,
caja, tridngulo, platillos, bombo, tambor, tam-tam, castafiuelas), celesta

y xiléfono.

Evidentemente, estas elecciones que desde el punto de vista
cinematografico son defectuosas pueden resultar efectivas, por el contrario, en el
mundo de la publicidad (nadie puede negar el interés que supone una
transgresion), sin embargo, y teniendo en cuenta que la publicidad audiovisual ha
bebido desde el principio de la fuente de conocimiento del arte cinematografico,

resulta correcto incluir en este trabajo esta informacion.

2.4.14. La mausica y la persuasion

La musica posee una capacidad de persuasion que, como hemos visto, no
ha sido ignorada a lo largo de la historia del hombre. SAncHEZ Norieca (1997) se
refiere también a la antigiiedad de esta reflexion, y reflexiona sobre el mito de la
caverna de PLaTON, el cual expulsa de la ciudad ideal a poetas, musicos y pintores

por considerarlos creadores de simulacros que confunden los sentidos.

Cuando hablamos de persuasion existe un tema que generalmente llama

poderosamente nuestra atencion: la persuasion subliminal. Lo cierto es que la
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musica, cuando es usada con fines persuasivos, no se libra de las sospechas en
este sentido. Cuando un lector se interesa por el tema y comienza a leer libros
sobre la comunicacién subliminal, ird poco a poco descubriendo que este concepto
se utiliza de forma diferente segiin se hable de él desde el punto de vista de la
psicologia o desde el punto de vista de algunos estudiosos de la comunicacion.
Basicamente, la diferencia estriba en considerar o no la distincién entre mensaje
subliminal y mensaje implicito. Por definicién, un mensaje subliminal no puede
ser de ningin modo captado de forma consciente (tenemos el famoso ejemplo del
fotograma de Coca Cola que se insertd cada 25 fotogramas durante la proyeccion
de una pelicula). Dentro de esta conceptualizacion, en el apartado de este trabajo
que aborda la musica desde el campo de la psicologia se sugiere la posibilidad del

uso subliminal de la musica a través del enmascaramiento.

Acogiéndonos a la definicién mds amplia del concepto, podemos tener en
cuenta la opinién de SANcHEzZ NorieGa (1997), quien afirma que los mensajes que
se repiten insistentemente pueden considerarse como subliminales dado que
desactivan el espiritu critico al crear automatismos en las conductas de los
receptores, y pone como ejemplo los nombres de las marcas o las melodias que

tarareamos y asociamos a los productos.

Segin la visién de este autor, podemos observar la importancia que la

musica tiene en este fendmeno.

No todos estdn de acuerdo en reconocer las caracteristicas persuasivas de
la musica. LEon (1996) extrae las siguientes conclusiones a partir de algunas bases

de datos, especialmente RSC (ScHwerIN Y NEWELL, 1981) y MSW:
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"La muisica apenas afecta a la persuasion (entendida esta siempre
como incremento de actitudes producido inmediatamente tras la
exposicion al anuncio), lo cual es coherente con el papel delineado
anteriormente relativo a la emotividad (la miisica es un factor
emocional de primer orden). Ahora bien, esta iiltima conclusion
extraida de las bases de datos debe ser mirada con cautela por dos

razones al menos:

1. Las bases de datos por razones de simplicidad metodologica
consideran la persuasion de un modo restrictivo soélo como
incremento de actitud inmediato para exposicion, y por tanto
no examinan el potencial que la miisica puede tener a medio
plazo por su influencia en la memorizacion, y no analizan el
rol de la miisica en interaccion con diferentes objetivos

publicitarios.

2. Investigaciones de laboratorio muestran que la miisica (en los
casos particulares estudiados) tiene valor persuasivo, medido
tangiblemente e incluso afectando tanto a las creencias como
la valoracion emocional de los sujetos (Gorn, 1982 vy

MipDLESTADT ET AL. 1994)."
(LEON, 1996, 129)

Resulta especialmente interesante, para terminar de perfilar el tema de la
persuasion de la musica, aplicar aqui la teoria de las relaciones equilibradas-
desequilibradas de Hemer. Como es bien conocido, esta teoria se basa en las
posibles combinaciones de relaciones entre tres partes A, B y C, de la siguiente
manera: si A tiene una relacién positiva con B, y B tiene una relacién positiva con
C, A tenderd, en una relacién equilibrada, a mantener una relacién positiva con C,

pues si esto no fuera asi la relacién seria desequilibrada y soélo se podria
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reequilibrar transformando en negativa la relacion entre A y B. A continuacién se

muestran otros tres ejemplos de las posibles combinaciones:

A
tA— A+ A
ZANNNVANYA

B C B C B C

Esta teoria de las relaciones, que aqui ha sido expuesta evidentemente
simplificada, tiene una indudable utilidad en publicidad, al poder asociar las
buenas relaciones del publico hacia un personaje publico o hacia ideas como la
ecologia y la solidaridad con un producto o empresa determinada. Es importante
sefialar que este tipo de relaciones también se puede aplicar a la hora de analizar
la capacidad de la musica para asociar sentimientos con los productos y las
empresas. La musica nos gusta, nos hace sentir bien, y esa musica puede estar

asociada, via publicidad, a un producto, empresa o institucion.

2.4.15. La mausica y la memorizaciéon

Existe otra idea en la que encontramos un alto nivel de consenso: la gran
importancia que tiene la musica en los procesos de memorizacién. Ello implica

también la importancia de la relacion entre memorizacion y publicidad.

Existe en este sentido un término, la mnemotécnica, que OciLvy define de

esta forma:
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"La mnemotécnica define los recursos visuales que se repiten durante
un largo periodo, y de esta forma puede ayudar a identificar la marca

y recordar al publico su promesa.”
(Oc1Lvy, 1984, 112)

De la misma forma, nosotros podemos considerar una funcién
mnemotécnica de la musica, cuyo objetivo principal seria precisamente la

identificacién de la marca.

Asfi lo considera, por ejemplo, José SaBorit (1994), ya que para este autor
la principal funcién de la musica es, precisamente, potenciar el recuerdo mediante

la repeticion inconsciente por parte del espectador de melodias pegadizas.

DoucLas (1986), por su parte, considera la importancia del anuncio para la
memorizaciéon de la imagen de marca. Y dentro del anuncio, entiende que es la
musica el elemento mds memorable ademds de ser determinante del sello de la

marca, como se vera mas adelante.

En Leon (1996), encontramos también la importancia de la musica como

clave memorizadora en los anuncios publicitarios:
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"Las bases de datos, especialmente RSC (Scuwerin v Newerr, 1981) y
MSW, muestran que la miisica, bien como jingle, o como fondo, ya
sea ocupando parcial o totalmente el anuncio, ayuda sobre todo en la
memorizacion (especialmente el jingle). En particular, la fuerza de la
miisica se demuestra en que la codificacion de los anuncios en la
memoria de los receptores se realiza mds perfectamente si la miisica

es la clave memorizadora en lugar de los elementos verbales de los

anuncios. El estudio de Stewart Er ar. (1990) muestra que la miisica
produce niveles de reconocimiento de hasta el 90% por término
medio frente al 60% que alcanzan elementos verbales, incluso

sencillos como es el nombre de la marca."
(LEeoN, 1996, 129)

Pero, ;cémo actda la musica para favorecer la memorizacion y, a su vez,
para favorecer los objetivos marcados por el publicitario? En opinién de SANCHEZ
Norieca, una de las primeras facetas de la publicidad que se ven favorecidas es el
recuerdo de marca, aspecto éste muy importante dado que cuando el consumidor
se encuentra con productos de casas distintas, en igualdad de condiciones, acaba

eligiendo aquella que mas le suena.

Dada esta importancia, no se puede dudar la necesidad de elegir bien el
tipo de musica que va a ayudar a la memorizacién de la marca. En este punto
Sasorit (1994) indica que cada tipo de misica produce unos efectos determinados
en quien la escucha. Parte de estas sensaciones provienen de su mayor o menor
agresividad (musica suave, armoénica, pausada o tranquila frente a musica

agresiva, molesta, violenta).

En el siguiente apartado vamos a profundizar en la relacién que se

establece entre la musica y la imagen de marca.
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2.4.16. La mausica y la imagen de marca

Uno de los factores que mds influyen en la percepcion por parte del
publico objetivo de la personalidad de la marca es la musica. Ya se menciona en

otro punto que la musica puede usarse para segmentar el publico objetivo.

Pero no sélo se segmenta el publico objetivo. A la vez, la marca adquiere
una personalidad propia tanto delante de ese publico objetivo como frente al resto

de personas impactadas.

Esta cualidad de la miusica es tenida en cuenta por autores como DoucLas
(1986), quien considera que la musica es determinante del sello de la marca, o
como Lorente (1986), quien iguala la importancia de los elementos auditivos a la

de los elementos graficos y literarios.

LorenTe propone el ejemplo de la compafifa Nissan, en cuyo proyecto de
campaifia tuvo muy en cuenta la musica, como se desprende de este extracto de

dicha campafa:

"La miisica, de estilo moderno tecnologico, activo, rdpido, pero con
un toque japonés. Apta para ser orquestada en diferentes versiones,
segin la sensacion que se quiera transmitir (fuerza, rapidez,

elegancia, tecnologia, etc.)"

(LoreNTE, 1986, 30)



98 La miuisica en la Publicidad - La miisica y la imagen de marca

Se ha subrayado la palabra sensacion en la cita anterior para resaltar la
importancia de la musica en la transmision de sensaciones, piedras angulares de la

imagen de marca.

También nos dice LorentE que la musica puede llegar a erigirse como
eslogan auditivo. Si se trata de una musica reconocible, la asociacion de la musica
previamente conocida y la marca hace que se multiplique su efecto. En este

sentido es innegable la eficacia de la musica en la publicidad.

"La musica es un elemento de extraordinaria eficacia para
popularizar un producto. Y si estd bien hecha, su éxito puede llegar a
competir con el de los titulos comerciales y mantenerse asi durante

afios."
(LoreNTE, 1986, 139)

Naturalmente, como indica CamacHo (1992), el tema musical siempre debe
montarse de acuerdo con la ténica del mensaje. Y nos pone un par de ejemplos: el
Réquiem de Mozart para un anuncio de servicios funerarios, y una tonada de
carrusel para un anuncio de gelatinas. En todo caso, la aplicacién de la musica

debe huir de la simplicidad y de la falta de medida.

En el caso del cine y la television, el tema musical debe ajustarse a la
edicion, es decir, coincidir con los ritmos de la imagen y acentuarla (esta es labor

del editor, pero en todo caso debe tenerse en cuenta).

CeBriAN HerrerOs nos explica en su libro Introduccion al lenguaje de la
television (1978) cémo la utilizacion de la musica forma parte de la estrategia para

dar personalidad a los productos. Uno de los ejemplos que utiliza es el de las
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colonias. De estos anuncios dice que la mayoria tienen musica que suele ser
preferentemente "popular", o "seria tonal"*. Destaca también que suelen utilizarse
miusicas que "suenan" bastante, con el fin subrayar, desde las connotaciones que
las rodean, los valores atribuidos al objeto. El caso mds flagrante, sefiala
Herreros, es la utilizacion de We don' need another heroe de Tina Turner, que
pertenece a la banda sonora de la pelicula Mad Max en la Cupula del Trueno, por
un anuncio de Azur, justamente cuando la citada pelicula fue estrenada en Espafia,

y el video-clip proyectado en cines y emitido en television.

El autor nos indica, por otro lado, la conveniencia de iniciar el anuncio con
musica e imagen, a fin de crear una primera atmésfera de significados para luego

concretar mediante la palabra el sentido general del anuncio.

2.4.17. Una relacion reciproca

La publicidad, especialmente en television, siempre resulta més efectiva si
va unida a la buena musica, ya sea ésta conocida o no. De las relaciones entre
ambas disciplinas han salido ventas millonarias y algin que otro fracaso.
Pongdmonos a hacer cuentas, y descubriremos que un nimero incalculable de
compradores de producto y de "fans" del artista estd en juego. Oscar Sanz, de la
agencia de publicidad Tiempo BBDO, afirma en CNR (1998) que la cultura

musical estd ahora més cercana a la gente.

Cada vez son mads los creativos que, después de jugar con el factor

nostalgia, ahora utilizan temas de bandas nuevas. Grupos jovenes como Australian

3 Ver el apartado clasificacion musical por géneros en la pagina 70.
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Blonde han cedido su musica para anuncios, e incluso han sido protagonistas de

los mismos.

Y es que no se puede dudar la relacién entre la publicidad y el pop, que
hace veinte afios disefi® sus propios anuncios - los videoclips - para vender su
musica, como leemos en CNR. Ciertamente, un buen videoclip es garantia de
éxito en paises como Estados Unidos, donde disponen de emisoras de television
especialmente dedicadas a estos programas, como por ejemplo la MTV. Tal vez la
relativamente reciente introduccién en Espafia de la television por cable y via

satélite para el gran publico hagan que nuestro perfil se acerque al descrito.

Lo cierto es que, hoy, gran cantidad de anuncios se nutren de musica pop y
que esto ha creado una relacion de auténtica simbiosis, hasta el punto de que un
anuncio puede impulsar a una cancién -o a un grupo- o hundirlo para siempre. En
el extranjero siguen ddndose casos de lo mds pintoresco. Por ejemplo, la banda
americana "los Lilys", que de la noche a la mafiana vieron cémo su tema A nanny
in Manhattan les sacaba para siempre del anonimato al aparecer en un anuncio de

la marca Levi's. Sus ventas se multiplicaron de forma impresionante.

En nuestro pais, aunque a otra escala, se han dado casos similares, sobre
todo en anuncios de refrescos. El ejemplo mas sonado ha sido, sin duda, el caso
del anuncio de Radical Fruit Company, el cual supuso el lanzamiento estelar de la
banda Dover. Resulta ilustrativo comprobar como, en sus conciertos, provocaban
el delirio del publico precisamente con la cancién del anuncio. Como Dover tenia
actitud y buenas canciones continuaron por si solos una vez superada la etapa del

anuncio. Pero nunca podrin negar que la publicidad los lanz¢ al estrellato.



La miisica en la Publicidad - Una relacion reciproca 101

El pago por ponerle banda sonora a un anuncio es mds bien simbdlico.
Segtin los datos extraidos de la revista CNR citada, en Espafa Dover cobrd
100.000 pesetas y después vendieron 400.000 copias de su disco. Visto que el
negocio estd en hacer musica para anuncios que tengan gran repercusion, resulta
comprensible que para la mayoria de los anuncios se tenga que acudir a nuevos
musicos, ya que los consagrados saben que sélo conseguirdn beneficios

significativos si el anuncio tiene éxito.

Cuando los derechos para usar una cancién se ponen por las nubes o son
negados por el artista, se recurre a otras tdcticas: hacer un tema muy similar al

otro por un precio bastante menos prohibitivo.

Cuando el artista permite pero la discografica no, se le pide al artista que

graba una version especial, un "cover".

Sanz asegura en este sentido que el cliente siempre quiere una cancion
conocida, lo cual no siempre es posible. La solucién entonces es acudir a una
empresa dedicada a la grabaciéon de jingles. En todo caso siempre es mejor no

copiar para evitar problemas legales posteriores.

Se reproduce a continuacién en la tabla 2.6 un listado, presentado en la
revista CNR (1998, 44), de algunos grupos o autores que han anunciado conocidas

marcas.
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Grupo/autor Producto

The Verbe Zapatillas Nike
Chemical Brothers Neumaticos Pirelli
Propellerheads Zapatillas Adidas
Cornershop Cerveza Caffreys
Beastie Boys Dir. Gral. de Tréfico.
Chumbawamba Martini

Iggy & The Stooges Zapatillas Nike

The Rolling Stones Windows 95

Lalo Schifrin Opel Omega

The Velvet Underground Ruedas Pirelli
Luscious Jackson Cadena de ropa Gap
Cable Sprite

M People Coches Peugeot
Reef Sony MiniDisc

Ray Charles American Express
Desmond Dekker Margarina Vitalite

Tabla 2.6. Miisicos y productos anunciados.

A lo largo de este apartado se ha podido comprobar que la miusica ejerce
un importante papel de mecenazgo. Uno de los ejemplos mds evidentes es la
multinacional Pepsi, que durante los ultimos afios de la década de los noventa
apost6 por el mundo de la musica con el apadrinamiento del joven grupo La Rabia
del Milenio. La existencia de este tipo de mecenazgo ha hecho que la publicidad
se convierta en ocasiones en una verdadera defensora y proveedora de "las

lentejas del trovador".
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3. Analisis



104 La miisica en la Publicidad - Andlisis musical

3.1. Analisis musical

3.1.1. Fundamentos del analisis musical

En este apartado vamos a aproximarnos a lo que son los fundamentos del

andlisis musical o musicoldgico, centrandonos para ello en la musica occidental.

Como sefialan Aumont Y Marie (1990), las especulaciones realizadas
durante los siglos XVII y XVIII acerca de la escala musical, los sonidos y sus
proporciones condujeron a un sistema que hoy en dia sigue activo y que se
corresponde con una vision de la creacion musical cefiida por un conjunto de

reglas y algoritmos, es decir, la armonia que se ensefia en los Conservatorios.

Ello implica la existencia del andlisis musicolégico, en tanto que busca
estas reglas y algoritmos en obras, comparandolos con modelos previos a los que

se denomina canon.

Asi, estos autores destacan que hace menos de cien afios, por ejemplo, el
opus 99 de Brahms, una sonata para violoncelo y piano, fue muy criticado por
pasar demasiado bruscamente de la tonalidad en fa mayor al fa sostenido menor
(este cambio es, en términos de la armonia tradicional, un cambio "duro" que no
respeta los caminos trazados para las modulaciones o cambios de tonalidad, algo

asi como pasar del verde al naranja sin colores de paso intermedios). Y eso
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teniendo en cuenta que sus contempordneos siempre tacharon a Brahms de
antiguo. La evolucién que ha sufrido la musica desde entonces (hemos pasado por
la atonalidad, el dodecafonismo... etc.) ha forzado no s6lo un cambio en las reglas,
sino también un cambio en la mentalidad y en nuestra forma de escuchar y

entender la musica.

Nos advierten estos autores que aplicar el andlisis musicoldgico en sentido
estricto, esto es, la determinacion del carédcter regular o irregular de las obras, al
campo audiovisual es bastante complicado; afortunadamente contamos para ello
con los trabajos efectuados desde hace una veintena de afios a partir de la musica

del siglo XVIII.

Y, ;cudl es la importancia del regreso a esa musica del siglo XVIII? Para
AumonT Y MARIE no se trata del renacimiento de aspectos técnicos, sino una nueva

comprension de un fenémeno cultural del pasado.

Una de las principales ideas a rescatar, verdaderamente importante a la
hora del andlisis musicoldgico aplicado a lo audiovisual, es la idea también
expuesta en el presente trabajo acerca de que la musica barroca es un discurso
enteramente dominado por una retérica muy estricta (en el sentido estilistico).
Ello tiene sus consecuencias tanto en la ejecucién de estas obras® como (y de una

manera més fundamental) en el concepto que debemos formarnos de ellas.

Desde el momento en el que incluimos la nocién de retérica en el discurso

musical estamos desplazandonos hacia la zona del sentido, de lo que se quiere

*Esto es lo que en términos musicales se define como "ejecucién auténtica", la cual hace referencia
tanto a la utilizacién de instrumentos auténticos (de la época) como al respeto de un estilo definido
y propio de la época de la obra que se interpreta.
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decir. La musica barroca, al apoyarse en reglas retdricas, significa un sistema de
correspondencia entre el sonido y el significado, mds o menos codificado de una
manera definitiva. Nos ponen como ejemplo estos autores la musica del barroco,
mas consciente del problema del sentido que la musica programatica de finales del
siglo XIX*. Si seguimos las ideas ya expuestas por los tedricos del barroco,
veremos que el sentido no surge tanto de una relacién con lo real como de una
relacién con las convenciones, con los cédigos. Efectivamente, estamos sentando

las bases que nos permitirdn hablar de una semidtica de la musica.

3.1.2. Miusica y Semiética

Ningtin problema de la estética de la musica ha sido tan discutido como el
de los significados. En el centro del problema hay una cuestiéon semdntica, la
primera que debemos tratar de aclarar: ;Qué tenemos en mente cuando usamos la

palabra significado?

En RowerLL (1983/96) vamos a encontrar aportaciones de numerosos
autores, que reproducimos en este apartado, sobre el tema de la semidtica aplicada
a la musica. Asi, encontramos la definicion de significado elaborada por Morris

COHEN:

"Cualquier cosa adquiere significado si se la asocia o se refiere a
algo mds alld de ella misma. de manera que toda su naturaleza se

revela en esa asociacion”

Encontramos un ejemplo de este misica programética en la Sinfonia Fantéstica de Berlioz. Ya en
su primera interpretacion, el publico disponia de un programa de mano en el cual se narraban los
momentos musicales que iban apareciendo a lo largo de la obra, y que el puiblico tenia que ser
capaz de entender y visualizar. Esto supone de por si un esfuerzo por parte del compositor para
intentar representar determinadas ideas a partir inicamente de la musica.
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(RoweLL, 1983, 143)

Se refiere RoweLL también a la que considera como una de las mayores
aportaciones de Hunc (2000), consistente en utilizar el marco tedrico de los
estudios semidticos que analizan la retdrica contenida en los elementos verbal y
visual de los anuncios publicitarios para analizar cémo la mdusica y otros

elementos publicitarios interactdan a la hora de comunicar significados.

En el caso de la musica, esto implica una asociacioén entre los hechos
tonales y "algo mdas". En este sentido nos explica RoweLL que cualquier hecho
musical (un tono, una frase o toda una seccién) tiene significado porque apunta

hacia algo y nos hace esperar otro hecho musical (o no musical).

Y nos senala a continuacion algunos modos en los que, segin BEARDSLEY

(1958), la musica puede significar o recordamos hechos no musicales:

1. Una melodia asociada con una frase familiar nos puede hacer
recordar, escuchando simplemente dicha melodia, las palabras. Esto
tiene especial importancia en el tema de la publicidad, pues gracias a

ello podemos recordar cosas como "Ni gota, ni gota", "Colhogar, color

de hogar", "Yo soy aquel negrito...", etc.

2. Las musicas funcionales. La miusica eclesiastica, las marchas
militares, la musica de campaiias electorales, las danzas, las canciones
escolares y otros géneros semejantes pueden llevarnos hacia un
conjunto de asociaciones. Incluso si no conocemos una miusica en

concreto.
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3. La miusica abiertamente imitativa o descriptiva. Encontramos un
estupendo ejemplo en la Sinfonia Fantdstica de Berlioz, en la que los
instrumentos son capaces de imitar incluso el sonido de los huesos de
los cadaveres chocando entre si (esto se consigue, segin el mismo
Berlioz, tocando "con legno", es decir, golpeando las cuerdas del violin

con el lado contrario del arco)

En este punto cita el autor la sugerencia de SpERBER Y WiLsoN (1986)
respecto a que cuando se produce una violacién de la convencidn, el receptor
busca un contexto alternativo que elimine de alguna manera esa violacién. La
importancia de este hecho para la publicidad viene determinada no sélo por las
posibilidades de anclaje que se abren, sino por el simple hecho de hacer participar

al espectador.

También recoge RoweLL las aportaciones de GorBman (1987), quien
sugiere que cualquier musica aplicada a un fragmento de pelicula tiene un gran
efecto sobre el espectador, en tanto que éste atribuye automaticamente significado
a la combinacién texto-imagen, en un proceso llamado por McQuarrie y Mick
(1992) representacion del significado o resonancia. Asi pues, un significante
puede estar asociado con diferentes significados para crear asi diferentes
estructuras de significado. Se refiere el autor especificamente a la afirmacion de
Hung de que cuando la miusica y los elementos visuales evocan significados
similares, los significados evocados pueden ser comunicados a través del contexto

que los une, mientras que si evocan significados incongruentes, éstos requieren la
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participacion activa del espectador, el cual debe buscar una conexién en un

contexto alternativo.

El siguiente diagrama de RowerL (1983, 145) muestra algunas de las
afirmaciones realizadas en los intentos de definir el significado musical. El objeto
del diagrama es invitar a elegir la combinacién particular que mejor represente la

propia opinion.

Sujeto Verbo Objeto
Un sentimiento
Significa Emocién
Expresa Un humor
Representa Una imagen
La musica o un Evoca Una cosa
hecho musical Imita Nada
Simboliza Un proceso
Se parece a Cualidades humanas
Apunta hacia Otro hecho musical
Se refiere a Un tipo de
movimiento

Tabla 3.1. Definicion del significado musical de ROWELL.

Asi las cosas, este autor considera dentro de una natural l6gica que las
discusiones sobre el significado de la musica tiendan a mezclarse con discusiones
sobre el significado de las palabras, a través de las cuales estamos obligados a

comunicarnos.

Las teorias semidticas afirman que la miusica funciona como signo,
analégico o no, de su objeto (el cual puede referirse a un sentimiento, un proceso,
movimiento...). Un signo no analdgico podria ser la luz de un teclado de

ordenador que indica que el bloqueo de mayusculas estd activo, mientras que, por
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ejemplo, la cruz de una seial de trafico que indica un cruce seria analdgica,

porque se parece al cruce real. En este sentido, Sterant (1973) también considera

que los signos musicales guardan una relacion directa con la semidtica de las

palabras.

"La syntaxe tonale n' esipas un code arbitraire de regles pour la
confection d' uneoeuvre. Ses traits significatifs (aspects scalaires,
hiérarchie des degrés fonctions, attractions, mouvement et repos,
polarité et opposition, cadences) ont une rigueur logique et une

consistance perceptive analogues a celles des syntaxes linguistiques."

(SteFANI, 1973, 41)

RoweLL presenta una clasificacion de las teorias sobre el significado

musical en algunos de los siguientes tipos:

"Referencialista, de evocacion de imdgenes, expresionista, de
significacion, absolutista, y formalista. Como proceso semiotico, la
percepcion del significado en la miisica exige en gran medida la
participacion activa del oyente, asi como su disposicion y
entrenamiento, dado que los significados musicales son productos
culturales aprendidos, no universales ni absolutos. Asi, muchos
oyentes toman significados de la miisica que no han sido incluidos

(por lo menos a propdésito) por el compositor.”

(RoweLL, 1983, 146)

Y continta el autor habldndonos de que las teorias formalistas consideran

que la musica tiene la capacidad de producir afectos en quien escucha, aunque

desde el punto de vista semidtico debe separarse lo que son los afectos creados a

partir de la musica y lo que son los significados estrictamente musicales:



La miisica en la Publicidad - Musica y Semidtica 111

"En las teorias formalistas, la miisica posee ciertas cualidades
abstractas (el hecho de que sea un lenguaje atractivo, dindmico...)
que pueden provocar ciertas clases de afecto si el oyente estd
inclinado a ello. Estos afectos pueden llegar a parecerse a los que
sintio el compositor o a los que estd sintiendo el oyente en el
momento de la interpretacion. Pero este afecto, seguin las teorias
semidticas, es extrinseco al sonido real y a la continuidad de la
muisica. El significado intrinseco de la miisica se comunica en su

propio lenguaje, el lenguaje del tono."

(RowkeLL, 1983, 146)
3.1.3. Operativizacion de los valores musicales

A la hora de operativizar algo que en una primera impresion puede parecer
tan abstracto como la musica, es necesaria la utilizacion de una serie de criterios
objetivos. En este sentido, este apartado del trabajo se va a basar en la

clasificacion que realiza RoweLL (1983).

Dicho autor analiza los distintos valores de la musica (como sujeto de
interés o de deseo), a saber: tonales, texturales, dindmicos, temporales,
estructurales, y también considera la agrupacién de estos valores de forma que
adquieran sentido en un sistema musical. Si bien la agrupacién que realiza este
autor no serd la que se utilice en este trabajo, si se tomaran los valores de la
musica que define para crear nuevas agrupaciones a partir de aportaciones propias

y de otros autores que se indicardn en su momento.

Los principales valores tonales son: el silencio, el tono, el acorde, el color

armoénico y el timbre, siendo este dltimo para RowerLL el mds importante de la

musica.
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Por otra parte tenemos los valores texturales, definidos con acierto por el

autor como el "tejido" de la musica. Asi, define los siguientes aspectos en este

tipo de valores:

Simple / complejo. Tiene en cuenta la cantidad y profusién de informacién, la

presencia o ausencia de organizacion, la ambigiiedad, la inestabilidad... Pero
la complejidad no significa que la misica sea mejor:
"En el otro extremo de la escala simple/complejo, curiosamente,
parece que no hay limites para la capacidad de deleite de las miisicas

mds simples, a no ser que una repeticion prolongada llegue hasta los

limites de nuestra paciencia.”
(RoweLL, 1983, 156)

Suave / dspero. Hace referencia al sonido ligado (Ilamado en musica legato).

Podemos decir que el legato consiste en que no haya ningin tipo de pausa
entre cada nota. Incluso se puede suavizar la transicién entre diversas alturas
del sonido mediante el llamado portamento (este es el estilo mds usual entre
los cantores de cualquier coro amateur, especialmente los eclesiasticos). Lo
dspero hace referencia a la articulacién, acentos y otros elementos que

interrumpen el flujo musical.

Delgado / denso. Hace referencia a la cantidad de voces (sonidos) simultineas.
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"Se refiere a la cantidad de sonidos simultdneos y su distribucion
relativa sobre el espectro de altura de grave a agudo. La mayoria de
las texturas musicales se acercan mds al extremo delgado de la
escala, aunque podemos encontrar excepciones como algiin motete
para cuarenta voces de Thomas Tallis. Las texturas musicales que
dejan espacio requieren actividad melddica, en tanto que las mds

gruesas tienen un efecto inhibitorio sobre la linea individual."

(RowkeLL, 1983, 157)

Economia / saturacion. Hace referencia al mayor o menor uso de recursos

musicales.

Orientacion. Hacia lo vertical / acérdico o lo horizontal / melddico. Hace
referencia a lo que en musica se denomina textura. Puede ser monofénica (una
sola voz), homofdnica (una voz acompafiada por acordes, lo que el autor llama
"vertical") o polifénica (varias voces simultdneas, lo que el autor llama

"horizontal"). El autor se refiere asi a la orientacion:

"En las texturas orientadas hacia lo vertical, los tonos son
dependientes (en cierto sentido), ya que se mueven juntos en acordes;
en las texturas orientadas a lo horizontal (contrapuntistico), las voces
demuestran una independencia mayor y se entretejen entre ellas. Esta
caracteristica suele ser la mds diferenciadora en cuanto al estilo

entre diversos periodos histéricos."

(RoweLL, 1983, 157)

Centro / interjuego. Con esto se refiere el autor a la forma en la que la musica

capta nuestra atencion:

"Es la diferenciacion entre aquella miisica en la que nuestra atencion

se centra en la actividad musical que tiene lugar a lo largo de un
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plano tnico (una melodia, una progresion de acordes o un solo
instrumental prominente) y la miisica en la que la actividad se da en
forma de dialogo o conversacion muiiltiple que obliga a desplazar

nuestra atencion hacia un lado o hacia otro."”
(RowEeLL, 1983, 157)

Confusion. Més que a una cualidad, el autor se refiere a una consecuencia de

determinados usos de la textura:

"Resulta del entretejido contrapuntistico de melodias, al cual
podemos responder primero dividiendo nuestra atencion y luego
interpretando los hilos enmaraiiados como si se tratara de una

superficie, cuando su complejidad se hace demasiado grande como

"

para permitimos seguir cada linea a la vez.
(RoweLL, 1983, 158)

Figuracion. Se refiere aqui el autor a lo que entendemos por formas

musicales, pero en un nivel basico:

"Es la organizacion de la miisica en esquemas. A veces, éstos son
esquemas temdticos, pero suelen ser solo decorativos, geométricos, y

Jfuncionar como esquemas de fondo."
(RoweLL, 1983, 158)

Los valores dinamicos tienen que ver con las formas que la musica tiene

de transmitir sentimientos: cambios en el tiempo, por ejemplo. Nos dice el autor:

"Se refieren a cierta semejanza logica con las formas del sentimiento
humano, formas de crecimiento y atenuacion, conflicto y resolucion,

excitacion, calma o activacion sutil. Estas formas representan lo que
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muchos creen que son los aspectos mds visibles de la miisica;

movimiento, cambio y proceso."

(RowkeLL, 1983, 158)

Climax. La palabra en si ya es bastante sugerente. El autor nos lo explica asi:

"Es el proceso de construccion que alcanza un alto nivel musical, a
través de un aumento de la velocidad, un aumento del volumen,
comprension de los esquemas y hechos musicales, engrosamiento de
la textura, aumento de la frecuencia de los puntos de ataque
musicales y muchos otros indicios (musicales) que sefialan el climax

inminente, de forma repentina o larga y gradual.”

(RoweLL, 1983, 159)

Evidentemente, la utilizacién del climax musical depende mucho del

tipo de miusica y por supuesto de las convenciones propias de cada cultura:

"Las expectativas de climax musical estdn condicionadas por las
nociones culturales; en la tradicion occidental hay pocas obras que
alcancen su punto cumbre en un momento temprano y luego decaigan
gradualmente. Los anticlimax son igualmente efectivos en miisica;
momentos de intensidad y concentracion silenciadas en los que la

atencion mdxima se concentra en la minima actividad musical.

(RoweLL, 1983, 159)

Significados expresivos (llamados semes expresivos por RoweLL). Se refiere el

autor a las diversas convenciones que cada cultura tiene para expresar

determinados significados:

"Dentro de una cultura musical es posible estructurar y comunicar

formas especificas de significado expresivo. No solo incluye a lo
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lirico y lo dramdtico sino también a lo trdgico, lo épico, lo heroico, lo
comico, lo sagrado, lo cataclismico, lo apotedtico y quizd incluso los
estereotipos de personalidad tradicionales, como el melancalico, el

sanguineo, el colérico y el flemdtico."
(RowEeLL, 1983, 160)

Tension / distension. Efectivamente, ésta es una de las respuestas fisiologicas

mads elementales. Asi, al hablar de tension y distension el autor hace referencia
a "lo que sentimos bajo la piel" cuando escuchamos la musica. Asi nos lo

explica el autor:

"Se puede argumentar que el mds importante de todos los ritmos
subyacentes de la miisica es el binario de alternancia: entre el sonido
y el silencio, lo fuerte y lo débil, el flujo y el reflujo, los latidos del
corazon (sistole y didstole), la estabilidad y la inestabilidad, la
ambigiiedad y la certeza, la accion y el reposo, la rigidez y la
libertad. Nos interesa realmente el hecho de que estas tensiones y
distensiones que sentimos bajo la piel y con las que respondemos a la
superficie musical pueden pasar inadvertidas, registradas sélo por
reacciones musculares inconscientes y las fibras nerviosas
correspondientes en el cerebro. Aqui volvemos a encontrar una vez
mds los resultados del condicionamiento cultural: toda la gente
experimenta tension, pero podemos interpretarla de distintas
maneras, respondiendo de modo iinico a ella y reaccionando segiin
distintas escalas de tension. La miisica occidental es una jerarquia
compleja de niveles estructurales, cada uno con sus periodos de
tension y relajacion, creadas por esquemas de relaciones de acentos,
duraciones 'y alturas (consonancia y disonancia). Cualquier
perturbacion en el flujo predecible de estos ritmos se puede

experimentar como afecto.”

(RoweLL, 1983, 161)
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A efectos de operativizacion, es necesario encontrar una férmula
que nos permita identificar la tensidon de una manera objetiva, es decir, no limitada
a lo que en un momento determinado pueda sentir una personal, dado que segin
sus circunstancias personales esta percepcion puede cambiar. Encontramos la

solucion en la siguiente idea del autor:

"La tension en la misica puede ser el resultado de la disonancia
(necesidad de resolver en consonancia), la inestabilidad (necesidad
de resolver en estabilidad) la ambigiiedad, la complejidad, la
desviacion,... La distension llega con forma de consonancia,
estabilidad, certeza o referencia, simplicidad o reconocimiento de la

"

estructura, regreso a la normativa, cumplimiento de la expectativa.

(RoweLL, 1983, 161)

Crecimiento / caida. Al hablar de crecimiento y caida estamos haciendo

referencia a la mas evidente aplicacion de la dindmica en musica. RoweLL nos
lo explica de este modo:
"Hace referencia a los sentimientos de aumento, {impetu,
mantenimiento de la identidad, extension, ampliacion, asimilacion, y
continuidad, en tanto que se oponen a los sentimientos de

disminucion, pérdida del impetu, abreviacion, discontinuidad,

pérdida de centro y disolucion.”
(RoweLL, 1983, 162)
Atleticismo. Se refiere RoweLL aqui al virtuosismo del intérprete. Puede sugerir

el sentido de ganar, de competir o simplemente un sentido de ejercicio

muscular.
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Ambigiiedad. Dado que la musica se escribe dentro de un sistema con sus
probabilidades, reglas y preferencias culturales, las desviaciones de este
sistema dan lugar a lo que el autor llama ambigiiedad, al romper las

expectativas del oyente.

Después de los valores dindmicos expone el autor los valores temporales,

nombre bajo el cual se refiere a la estructura jerdrquica de compases, grupos,

frases, y proporciones de movimiento. Son los siguientes:

Ritmo motor. Lo que en musica se entiende por "pulso", un ritmo que se va

repitiendo y que sirve de base al resto del material musical:

"El mayor valor temporal es, sin duda, el sentido de actividad ritmica
regular, esquemas reiterativos fuertemente acentuados que hacen que
el oyente acomparie con sus pies, tamborilee con sus dedos, se
balancee en el autobiis o tenga alguna clase de respuesta muscular
interna para seguir las pulsaciones musicales. Los compositores
barrocos como Antonio Vivaldi corporizaban este impulso ritmico
motor en sus conciertos para solo y orquesta y desarrollaron el
concepto de tempo giusto (en italiano, "tiempo correcto”). El
contraste es el que hace mds fuerte el efecto de todos los valores
musicales; el sentido de iniciar un pasaje de ritmo motor o de
liberacion de semejante pasaje hipnotico es mds fuerte que su

continuacion.”
(RoweLL, 1983, 164)

Proporcion. Rdpido/lento, tempo. Cuando hablamos de rdpido o lento estamos

en realidad hablando de proporciones: algo es rdpido en comparacién con algo

que es mds lento.
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"La escala temporal de una obra musical consiste en una cantidad de
proporciones: las proporciones de esquemas, de frases, la proporcion
en que se suceden los hechos a lo largo de esta escala temporal.
Tendemos a interpretar nuestra misica y nuestras vidas a través de
una jerarquia de ciclos temporales. El tempo no es un juicio absoluto,
sino una relacion entre, por ejemplo, el compds, y nuestra nocion de
lo que queremos decir con términos como rdpido, moderado, lento y

varios matices a lo largo de la escala.

Los juicios individuales pueden variar mucho; un compositor puede
concebir a su misica en compases principales lentos, con el espacio
lleno de texturas esquematizadas de actividad de superficie; el oyente
se puede centrar en la proporcion de superficie e interpretar la
miisica como '"rdpida", lo cual, en cierto sentido, es verdad.
Fijémonos hasta qué punto se interioriza el significado de la miisica:
por lo general se acepta que se interpreta a los tempi como
"moderados"” cuando son paralelos a la velocidad del pulso,
"rdpidos" cuando exceden esta velocidad en un grado significativo y

"lentos" cuando se retrasan con respecto a ella."”
(RowkeLL, 1983, 164)

Jerarquia. Hace referencia al orden jerarquico que puede existir en el material
musical, algo asi como los distintos niveles arquitecténicos de la musica, que
hacen que el oyente desplace su atencion de una a otra melodia dentro de los

distintos niveles jerarquicos.

Logogénico / melogénico. Indica RoweLL que estos son términos acuilados por

Curt Sachs, cuyo significado literal es "nacido de palabra" y "nacido de
melodia". Hace referencia a la importancia relativa de la musica y el texto, en

el sentido de especificar cual de los dos componentes condiciona al otro:
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"A veces, el tiempo musical emplea los esquemas temporales del
lenguaje, como en los recitativos de opera y en el canto sacro. El
tiempo del lenguaje es mds irregular, mds constante en tempo y mds
uniforme en jerarquia que el tiempo de la miisica, que es mds regular
y tiene una jerarquia mds exagerada. La proporcion de lenguaje se
determina en parte por las caracteristicas del idioma (por ejemplo, el
ritmo del italiano es mucho mds veloz que el del alemdn o el ruso) y
el significado transmitido por el lenguaje se pierde a menos que el
hablante siga la norma. Por ejemplo, hablar dos veces mds rdpido o
mds lento puede hacer que el oyente pierda el significado, y sin
embargo la miisica emplea aumentos y disminuciones de 4:1 y 8:1 en

"

el tempo.

(RoweLL, 1983, 165)

Libre / estricto. En nuestra cultura musical hay una clara tendencia hacia el
tiempo estricto y bien medido. Sin embargo, por ejemplo en el barroco las
danzas solian estar precedidas por alguna pieza musical (fantasia, tocata,
preludio...) en el que el intérprete dejaba volar su inspiracion y la de sus

oyentes mediante la utilizacién de un tiempo nada estricto. Nos dice RowgLL:

"Es el grado de control temporal (aparente). En la tradicion
occidental se considera al sentido preciso del tiempo como normativo
pero, a la vez, hemos llegado a valorar la aparente espontaneidad y

libertad de las fantasias, tocatas, preludios, recitativos, etcétera.”
(RoweLL, 1983, 166)

De hecho, es caracteristica de muchos ejecutantes sin experiencia su tendencia
a tocar con una regularidad mecdnica mds propia de un ordenador que de una
persona (y eso que ya existen programas informdticos que pretenden

interpretar musica con el feeling del musico profesional).
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Movimiento / estancamiento. Es uno de los valores mds vagamente definidos

por RoweLL.

O al menos el mas dificil de operativizar, como se puede

comprobar en su definicion:

Conflicto v

"Estd claro que la miisica tiene movimiento, el de las ondas sonoras;
aqui nos referimos a la ilusion de movimiento en la miisica. Incluye
las ideas de continuidad, la proporcion de recurrencia regular, la
identidad de un tema, la proporcion aparente de pasaje a través del

tiempo, la direccion hacia un objetivo futuro..."

(RoweLL, 1983, 166)

desviacion. Nuevamente encontramos una referencia a la

existencia de

convenciones en la masica. A estas convenciones se refieren los

conceptos de conflicto y desviacion:

"Hace referencia a los esquemas temporales normativos de nuestra
miisica, y al efecto que crean en nosotros. La muisica atractiva no
sigue el curso normal, sino que introduce de vez en cuando acentos
predecibles como, por ejemplo, las sincopas (desplazamientos de los
acentos normativos). El establecimiento de la escala temporal en una
obra musical exige la fijacion de puntos acentuales predecibles y
periddicos, similares a las marcas de los centimetros en una regla y
las marcas mds pequerias que indican los milimetros. Toda miisica
que tenga algiin interés ritmico se desvia de esta escala en alguna
medida. Una desviacion menor puede escapar a nuestra atencion
pero las desviaciones mayores se perciben como afecto. La gama de
conflicto musical abarca desde la simple interaccion de dos esquemas
de fondo simultdneos (por ejemplo, dos contra tres) hasta la
interaccion compleja de dos o mds temas en un pasaje de desarrollo
sinfonico. La miisica puede incluso representar el conflicto entre lo

racional y lo irracional. Por otra parte es inevitable que ocurran
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ciertas desviaciones en la interpretacion de la miisica, a pesar de las

stplicas de algunos compositores."

(RowEeLL, 1983, 168)

En cuanto a los valores estructurales, los siguientes son los expuestos por

el autor:

Principio causal. Con esto quiere referirse a la estructura interna de una obra,
el tipo de evolucion que lleva, el esquema sobre el cual estd montada. Ademas

distingue entre cinco posibilidades:

"Es la idea que hace que una pieza sea como es. Podriamos decir que
es la manera como el compositor ve la totalidad de la obra. Muchas
obras de miisica consisten en un unico pensamiento unitario y
coherente. En obras mds complicadas es sorprendente ver que hay
innumerables variaciones sobre estos principios bdsicos. A
continuacion se indican cinco principios especificos del repertorio

musical, que pueden combinarse entre si:

» Estrdfico: una cantidad no especificada de repeticiones exactas de
un modulo musical, a la manera de los versos de la poesia formal.

Apropiado para las canciones.

* Variacion: una acumulacion de revisiones sucesivas de un modulo

musical, como en un tema con variaciones.

* Girder (en inglés, "viga maestra"): una obra musical organizada
en torno a una linea musical tinica que da apoyo a la estructura.
Un nombre mds técnico para este principio es cantus firmus
(canto llano), técnica empleada en los motetes medievales y en los

preludios corales barrocos.
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* Mosaico: una obra unida por la yuxtaposicion de modulos
musicales contrastantes, como en el rondo y las formas menores;

sus dos valores primarios son el contraste y la repeticion.

* Orgdnico: una obra musical que se desarrolla a partir de alguna
sustancia seminal, de forma similar a un organismo viviente,
teniendo por tanto propiedades de crecimiento, desarrollo,
ambigiiedad, tension, complejidad creciente, climax y quizd

también caida.

(RowkeLL, 1983, 169)

Nos sigue explicando que las formas estréficas tienden a evitar el
contraste tonal, las formas de variacion y girder lo minimizan, y las formas de
mosaico y organicas suelen emplear cadenas tonales (de claves relacionadas y

distantes) y contrastes.

Funciones estructurales. Hace referencia a los distintos propdsitos

formales de los componentes de la mdusica, integrantes de su estructura.
Evidentemente, cada uno de estos componentes tiene propodsitos distintos cuya

consecucion requiere también de ticticas distintas:

e (Comienzos: Van a indicarnos al principio de la obra el centro tonal, el
objetivo, el nivel de energia... y van a "romper el hielo" con el

auditorio.

e Finales: Son las formas que hacen que intuyamos que la obra ha

finalizado. Normalmente suele manifestarse en forma de cadencia.

"Son unidades terminales esquematizadas que resumen, refuerzan

o dispersan las tendencias tonales y ritmicas acumuladas en el
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curso de la obra. Las estrategias tipicas de final incluyen la
repeticion exagerada por medio de cuerdas percutidas e
intensidad ritmica, apoteosis, una coda extendida y continua,
duracion, disolucion en un caos y regreso al comienzo. Los
finales, como los comienzos, tienden a ser retoricos, la mayor
parte de las piezas terminan, pero pocas veces ese final es real.
Por lo general, los finales llevan a la tonalidad del principio de

la obra, con muy pocas excepciones."

(RoweLL, 1983, 170)

Afirmaciones, estructuras que nos hacen ver que determinados

elementos musicales estdn ahi: una melodia determinada, por ejemplo.

Transiciones entre temas, secciones o cualquier otra unidad estructural.
Estas transiciones pueden ser mds o menos bruscas. RoweLL distingue
dos tipos: transiciones graduales, puntuales de refuerzo, que imponen
un sentido de conexién entre un médulo y otro; e interludios/episodios,

que sirven para separar mas que para unir.

"Las transiciones suelen ser bastante inestables en su tonalidad
pero los interludios pueden ser estables. Ambos tipos pueden usar
material de la seccion previa o de la siguiente o pueden estar
hechos con un material totalmente distinto. Cuanto mayor y mds
orgdnica sea la estructura, mds probable serd que emplee

secciones de transicion extensas."

(RowEgLL, 1983, 171)

Acercamientos. Se consiguen mediante la utilizacién de pasajes

inestables. La tension que crean hace desear el comienzo de una nueva



La miisica en la Publicidad - Operativizacion de los valores musicales 125

"Los acercamientos pueden presentar un largo acorde de
preparacion para la clave por venir o traer armonia en torno del
punto de llegada apropiado, por medio de algiin proceso
continuo, tal como una secuencia armonica. Las caracteristicas
de un acercamiento incluyen la continuidad de proceso, tension,

preparacion, implicancia y direccion a un objetivo."
(RowkeLL, 1983, 172)

® Prolongaciones, como su propio nombre indica, son pasajes que dan

continuidad a un material musical previo.

o Desarrollos: Consisten en una reelaboracion del material musical

expuesto con anterioridad.

e Combinaciones, son pasajes que sintetizan y combinan material antes

expuesto.

® Repeticiones: Suponen el regreso a un material musical expuesto con
anterioridad. La repeticion, junto con el contraste, es uno de los
elementos principales que conforman la estructura musical.

"El sentido de reconocimiento que se produce por una repeticion

es uno de los valores estructurales mds poderosos de la miisica."
(RoweLL, 1983, 172)

Tema. El tema es la parte reconocible de la musica melddica. El autor nos

lo explica asi:

"Existe una gran cantidad de miisica que se organiza claramente en
una estructura de 'figura y fondo", o melodia y acompaiiamiento. La

miisica temdtica se puede equiparar a la pintura o a la escultura
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representativas; se pueden exponer los temas, reexponerlos,
variarlos, desarrollarlos, combinarlos y por fin reafirmarlos; la
ambigiiedad progresiva, la pérdida de identidad y la recuperacion de
la identidad son valores melodicos importantes que suceden en la

mayor parte de las obras."”
(RoweLL, 1983, 172)

Melodia. Aunque todos identificamos la melodia con aquello que se puede
silbar o tararear, se trata de un componente mas complejo cuyo estilo cambia con

mucha frecuencia:

"Los valores principales de la melodia probablemente incluyan a los
siguientes: exposicion, el surgimiento de una linea musical; forma,
las curvas y contornos distintivos, el rango y la naturaleza de los
incrementos melodicos, saltos; periodicidad, cémo se articula una
melodia por pausas de aliento regulares o irregulares, cadencias,
frases, esquemas de rima; tonalidad, el aspecto referencial de la
melodia, su centro interno sobre una altura y una escala central; e
implicancia, la creacion de tendencias y la desilusion o cumplimiento

de las expectativas del oyente."
(RoweLL, 1983, 173)

Para no existen melodias "buenas" o "malas". Nuestras preferencias
melddicas, como las ritmicas, son productos, como ya se ha citado anteriormente,

del condicionamiento cultural.
Variacion. En musica, las variaciones son reelaboraciones de material

musical previo. Indica el autor:

"Es uno de los procesos mds penetrantes de la miisica, actuando

sobre uno de los valores musicales mds elementales: el sentido de
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identidad (que queda preservada en medio del cambio). la
popularidad de la variacion en la miisica del mundo se debe a su
simbolismo psiquico; la preservacion, el desarrollo y la reinstalacion

de la identidad del yo durante el paso por la vida".
(RowkeLL, 1983, 174)
Tonalidad. En un sistema tonal, todos los sonidos estan alrededor de uno

que les sirve de referencia y respecto al cual los demds sonidos adquieren

funciones. Se trata de un concepto dificil de definir, tal y como indica el autor:

"La tonalidad en la miisica es mds fdcil de oir que de describir; su
efecto auditivo estd programado en toda experiencia humana de la

miisica."
(RoweLL, 1983, 174)

Por fin, expone RoweLL los Grupos de valores, en tanto que estos valores

no son fendmenos separados. El autor analiza los cuatro disefios musicales

mayores en este apartado: Tema con variaciones, fuga, forma sonata y concierto:

Tema con variaciones. Desde el Renacimiento, es una de las formas

mds populares. Destacan estos valores:

ldentidad preservada en medio del cambio.

® Decoracion, la elaboracion del tema en formas

coherentes con el estilo y las preferencias prevalecientes.

e Ingenuidad, en que la habilidad del compositor estd

constantemente en exhibicion.

*  Amplificacion, en la que caracteristicas del tema estdn

sujetas a una ampliacion progresiva.
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Profusion: gusto por la abundancia de tratamiento

nuevos e interesantes en cada variacion del tema.

Acumulacion e integridad.

Jerarquia limitada: se puede subdividir al tema mismo y
cada una de sus variaciones en los niveles jerdrquicos
usuales (secciones, frases, compases, tiempos, divisiones
y subdivisiones de tiempos) pero pocas veces hay nivel
mds alto que la totalidad de la obra. La estructura de un
tema con variaciones es modular, y aun si los modulos
(variaciones) no tienen la misma longitud, se los percibe,
en cierto sentido, como iguales en que su proporcion de
longitud a los puntos sobresalientes del tema es

constante.

Temporalidad.

Estancamiento tonal.

Fuga: es una de las formas mds caracteristicas del barroco. Se

caracteriza por:

Economia: sacar mucho de poco. Las fugas son
composiciones ajustadas en extremo y se suele
desarrollar toda la composicion a partir de la estructura
distintiva del llamado 'sujeto" (que aparece en la

presentacion de la fuga).

Inteligencia, evidente u oculta. Se suelen explotar los
recursos aprendidos como el aumento, la disminucion y

la inversion.

Confusion, un sentimiento agradable de inmersion en un
proceso que avanza en medio del tejido complejo de la

textura musical.
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® Jdentidad preservada en medio del cambio, pero en un
sentido distinto que en el tema con variaciones; la
identidad en una fuga es una linea musical iinica (el
sujeto) rodeada por un contexto en cambio constante. La
identidad del sujeto se afirma de manera intermitente, y

desaparece por cortos periodos y luego reaparece.

® [mitacion entre las varias partes

e  Continuidad, un sentido de movimiento inevitable y
perpetuo a un promedio de velocidad regular. Las fugas
suelen ser muy intensas, aunque hay momentos de menor
actividad y textura mds ligera, que proporcionan
descanso. El movimiento que percibimos en una fuga es
el resultado de la actividad ritmica constante distribuida
entre las varias partes y el ritmo de nivel de superficie de

disonancia/consonancia que ayuda a que la obra avance.

e [nterjuego tonal, en tres etapas sucesivas: exposicion en
la tonalidad principal, movimiento hacia y entre
tonalidades relacionadas y, por fin, reafirmacion de la

tonalidad principal.

e (Combinacion, la solucion de un rompecabezas musical
aparente, uniendo varios elementos temdticos en nuevas
combinaciones, lo cual se da con mayor frecuencia a

medida que la pieza se va acercando a su fin.

Forma sonata. Se trata aqui de una estructura compleja desarrollada

durante el periodo cldsico. Tiene las siguientes caracteristicas:

®  Argumento: una exposicion, un desarrollo y una

reexposicion.

e  FEstructura (sintdctica) paralela, entre la exposicion y la

reexposicion, desvidndose por medio de varias
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extensiones, inserciones, abreviaciones y distintas

tdcticas tonales.

e Diferenciacion de funciones estructurales.

®  Procesamiento del material musical, en especial en la

seccion de desarrollo.

®  Predecibilidad: la estructura de la forma sonata sugiere
muchas posibilidades para estimular y engafiar a la

expectativa.

e [Estabilidad e inestabilidad, un ritmo que recorre toda la
obra pero en especial en el gran esquema de exposicion,
(estabilidad), desarrollo (mucha inestabilidad) vy

reexposicion (estabilidad recuperada).

e Conexion entre hechos musicales intermitentes o muy

separados.

Concierto. Es un género de varios movimientos que se desarrollo
durante el Barroco y que desde entonces ha mantenido su

popularidad. Presenta estas caracteristicas:

e Solo, presenta un solista o un grupo de solistas y

proyecta la personalidad musical del ejecutante.

e [nterjuego, entre solo y grupo: oposicion, alternancia,

combinacion, melodia proyectada contra un fondo, etc.

*  Virtuosismo.

e Figuracion: uso prominente de esquemas idiomdticos

(propios para cada instrumento/s)

e  Superposicion, de los valores antes mencionados sobre

los esquemas y valores estructurales de otras formas
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musicales como el rondo, la forma sonata, el tema con

variaciones y las formas parciales menores.

e Varios diseiios de movimientos en distintas partes del

mismo concierto.

(RoweLL, 1983, 174 y ss.)

Vistos todos estos aspectos, resulta innegable la importancia de las
aportaciones de RoweLL para el objeto de este trabajo. Para terminar con este
autor, se incluyen unos cuantos aspectos de su método para la evaluacién y el

juicio critico, que introduce de la siguiente forma:

"Normalmente, las evaluaciones verbales que todos hacemos de la
miisica suelen ser incompletas. Otras veces se suele construir la
evaluacion sobre supuestos excesivamente complicados, en particular
cuando se intenta juzgar a una obra como totalidad, equilibrando
todas las cualidades que se perciben en ella con los criterios
personales y culturales (estdndares) que se tienen (a sabiendas o no)
y a la vez tratando de eliminar todos los juicios extempordneos. Los
criticos estdn de acuerdo, por lo general, en que los juicios deben ser
tan objetivos como sea posible, deben basarse en la percepcion real
de los valores de una obra de arte y se deben hacer con la mds
profunda comprension de la propia tradicion cultural (que incluye
una consideracion adecuada del peligro de aplicarlos con demasiado

rigor)."”
(RoweLL, 1983, 179)

RoweLL indica algunos lugares comunes de juicio que se suelen invocar:

e "Presenta un equilibrio adecuado entre..."

e  "Cada uno a su modo"
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e "Es bueno, pero no me gusta", o "serd malo, pero me

gusta”
e "Tal persona lo elogié”
e "Es sobrecogedor.”

e  "Paso la prueba del tiempo": A menudo se escuchan
historias sobre la forma en que determinadas obras
ganaron a posteriori el favor del piiblico a pesar de que

en su primera representacion fuera un fracaso.
(RoweLL, 1983, 180 y ss.)

En relacién con este dltimo punto, podemos poner el ejemplo de lo que
pas6 con J. S. Bach cuando fue rescatado del olvido por Mendelssohn. Una
auténtica suerte, ya que para el afio 1829 si alguien hablaba de Bach todos
pensaban que se referia a Emmanuel o Johann Christian, y de ningin modo al
padre de ambos y que es con quien asociamos hoy en dia este apellido: Johann

Sebastian®.

RoweLL sugiere como ensamblar los criterios de valor precedentes de
forma que se pudieran emitir juicios musicales objetivos. Se incluye a
continuaciéon, en la tabla 3.2, el conjunto de guias que propone. El orden
propuesto por el autor no indica prioridad, ya que es el conjunto total lo que
importa. Asi, una determinada obra musical se puede calificar de la siguiente

manera (RoweLL, 1983, 182):

2 Podemos consultar esta historia en LINDT (2001).
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Excelente si: Menos que excelente si:

¢ Resulta a la percepciéon como una ¢ Se resiste a la percepcion como una

estructura unificada y coherente. estructura unificada y coherente.
¢ Su estructura se articula y equilibra ¢ Su estructura es oscura o

con claridad (es proporcionada). desproporcionada.

Es completa y cumplida. ¢ Es incompleta y no cumplida.

Es jerarquica. ¢ No es jerarquica.

Es centrada, tipicamente por + No es centrada.

algunos medios tonales, de modo
que la mente se dirija a través de la
estructura distintiva de la obra.

Es perceptiblemente temadtica. ¢ Es atemadtica.
Imparte un sentido de movimiento, ¢ Trasmite un sentido de
continuidad y cambio dindmico. estancamiento.

*

Tiene una superficie texturada. Su superficie no esta texturada.

Esta "saturada" en el sonido, es rica ¢ No esta saturada.

en intensidad y color tonal.

Evita la autocontradiccion. + Es autocontradictoria.

Presenta un equilibrio adecuado ¢ No presenta un equilibrio adecuado
entre: entre:

1. Unidad y variedad.

2. Simplicidad y complejidad.

3. La expectativa frustrante y la gratificaciéon inmediata de la expectativa.
4. Fines y medios.

Tabla 3.2. Determinacion objetiva de la calidad de la miisica, segiin ROWELL.

3.1.4. El sentido animico

Una vez operativizados los términos que se han de utilizar en este trabajo
debemos organizarlos de forma que resulten utiles para el andlisis. Para ello nos
referiremos ahora al sentido animico de la musica, siguiendo para ello a BELTRAN
(1984). En primer lugar, debemos aclarar que al hablar de sentido animico el autor
se refiere a la forma en que nos afecta emocialmente escuchar un fragmento

musical. El sentido animico consiste pues, segtin el autor, en la capacidad de la
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musica para llegar a expresar, por medio de la melodia, del ritmo, de la armonia,
del timbre y la forma, diversos sentimientos humanos como la tristeza, la
melancolia o la alegria. Evidentemente, la musica no influye de la misma forma a
todas las personas, en virtud -indica el autor- de las diferentes tendencias mentales

y emotivas®’.

Sin embargo, y aqui debemos mencionar de nuevo las posibilidades de una
funcién de anclaje entre musica y texto, la musica puede llegar a tener un sentido
universal cuando va acompafiada de circunstancias especificas que influyen en

nuestro animo, como pueden ser determinadas imagenes.

Segun BELTRAN, hay composiciones musicales que nos comunican
sensaciones emocionales primarias gracias a su cualidad, timbre, movimiento,

tesitura, tonalidad, armonia, etc.

El autor plasma de la siguiente manera la influencia de estas determinadas

cualidades de la musica en las sensaciones emocionales:

"los fragmentos musicales en los que predomina una tesitura aguda y
tonalidad mayor nos producen la sensacion de claridad. Por ello lo
relacionamos con el estado animico de regocijo, sinceridad,
diversion, admiracion, etc., o sea: expresiones agradables (luz, dia).
Si la tonalidad es menor producen la sensacion de melancolia,
tristeza, resignacion, desesperanza; en una palabra, expresiones de

afliccion.

Los sonidos de tesitura grave producen, en modo mayor, sensaciones
de tranquilidad, paciencia, deseo, honor, orgullo... y en modo menor,

turbacion, temor, desaliento, sospecha, cansancio... (sombra, noche).

*No debemos olvidar que estamos hablando del sistema musical occidental y que las posibilidades
comunicativas de la musica existen gracias a las convenciones.
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Los sonidos extremos -subgraves y sobreagudos- con armonia atonal
producen sensacion de terror, pesadumbre, maldad, irritacion... o
sea, expresiones desagradables. El movimiento rdpido produce

excitacion y el lento reposo o calma.”
(BELTRAN, 1984, 21)

El autor nos advierte que, como resulta evidente, estas caracteristicas
actian no de forma aislada, sino de forma conjunta. De ahi la necesidad que surge
en el presente trabajo de unificar de alguna manera los valores musicales, algo que
este autor realiza con acierto si bien, como se verd mas adelante, se realiza alguna
matizacién. Pero continuemos con el trabajo de BELTRAN, el cual expone con un

ejemplo la necesidad de unificar estos valores:

"Asi pues, un movimiento reposado, expuesto en tonalidad mayor,
con tema melddico y timbre '"cdlido" nos sugiere tranquilidad,
agrado, amor... pero si en este tiempo lento concurren atonalismos,
timbres hirientes o dsperos, percusion entrecortada y fraseo melddico

de repeticion irregular el resultado serd de intranquilidad, desagrado

”

v de aborrecimiento.
(BELTRAN, 1984, 21)

El autor define de forma operativa las caracteristicas musicales que
podemos encontrar en cualquier fragmento musical. Entran en consideracion el
timbre, la tesitura, la armonia, el fraseo, el movimiento, la orquestacién y el ritmo.
Estas definiciones, unidas a las de RoweLL, van a conformar el material de partida

de esta investigacion. Veamos cada uno de ellos.

La cualidad de los timbres puede tener las siguientes definiciones:
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e (dlido: El autor engloba dentro de esta clasificacion a los instrumentos
de cuerda, trompa, guitarra eléctrica, arpa en tesitura media-grave,

vibrafono y similares.

e Aspero: Incluye el Oboe, el fagot, el saxofén, la guitarra eléctrica con

distorsidn, la trompa con sordina...
e (laro: Entran en este grupo flauta, flautin, clarinete y celesta.
e Incisivo: Incluye a los instrumentos de metal, el xil6fono y el piano.

® Opaco: Aqui incluye el sonido de la cuerda con sordina, flauta y

clarinete en tesitura grave, violoncelo, contrabajo.

La tesitura es definida con acierto por el autor como la zona del diapason
en la que se encuentra un sonido. El diapasén, nos explica, estd comprendido entre
el sonido mas alto o agudo (imaginemos un fuerte silbido), y el sonido mas bajo o
grave (imaginemos el ruido del motor de un camién al ralenti, por ejemplo), por lo
que la tesitura hace referencia directamente a la altura general del sonido. El autor
define la tesitura como las teclas de piano que abarca un instrumento. Nos pone a
continuacion ejemplos con diversos instrumentos. Asi, tienen una tesitura alta, por
ejemplo, el violin, el flautin, la celesta, el arpa... Tesitura media presentan los
instrumentos como el saxofdn, el clarinete, el oboe, la viola... Instrumentos con
tesitura grave son, por ejemplo, el contrabajo, la tuba, el contrafagot, los

timbales...

Por su parte, el fraseo es definido como la forma en que se produce el

canto principal de una composicion:
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e "Un fraseo melodico serd aquel que comprende una
melodia, construida como tal, en la cual se puede buscar

la inspiracion, descriptiva de un sentimiento superior.

[...]

e Un fraseo de repeticion regular puede ser aquella frase
melodica que en un movimiento mds rdpido esté apoyada
por ritmos mds acusados, los cuales influyen de tal modo
en su constitucion y en Su curva expresiva que se

consideran como melodias ritmicas. [...]

e FEl fraseo de repeticion irregular es aquel constituido por
frases aisladas, entrecortadas, que aiin siendo
independientes forman, de alguna manera, un discurrir

melodico coherentes aunque inestable.”

(BELTRAN, 1984, 25)

En la parte del acompafiamiento, el autor va a definir la Armonia, la
orquestacion y el ritmo corresponden a la parte de acompafiamiento. Veamos en

primer lugar la armonia definida en palabras de BELTRAN:

®  La armonia mayor se distingue por su claridad, grandeza
de espiritu, afabilidad (dependiendo de otros
ingredientes),  proporcionando la  sensacion de

estabilidad. [...]

e La armonia menor, por el contrario, nos marca un

sentimiento de tristeza, pesadumbre o melancolia. [...]

® La armonia atonal se caracteriza por su desasosiego,
inestabilidad, sonidos sin resolucion ni reposo; como

algo incoherente y, en ocasiones, irritante."

(BELTRAN, 1984, 26)
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El ritmo es el siguiente término a definir. Para ello toma BELTRAN en
cuenta tanto el tipo de acompafiamiento producido por instrumentos de percusion

como el disefio musical de otros instrumentos:

e "El ritmo regular es el acompaiiamiento ritmico que se

repite con un mismo diseiio de fdcil seguimiento. |[...]

o FEn el ritmo irregular los diseiios son cambiantes y

complejos, sin mantener un dibujo constante y definido.

[...]

e Un ritmo percusivo o marcado es efectuado por uno o
varios instrumentos del grupo de percusion (bateria,

timbales, tambores, platillos, castaiiuelas...) "

(BELTRAN, 1984, 26)

Al hablar de orquestacion se refiere el autor a la cantidad de instrumentos

musicales que intervienen en una composicioén. Puede ser:

e "Simple, con pocos instrumentos.
e Llena, union de varios grupos orquestales [...].

® La orquestacion compleja se refiere a aquella en la que
intervienen sonidos "extrafios" de dificil localizacion,
producidos por las combinaciones sonoras propias de

ciertos tipos de composiciones musicales."

(BELTRAN, 1984, 26)
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Una vez mencionadas todas estas caracteristicas de la musica, podemos
organizarlos en funcién de los estados animicos primarios que puede lograr la

musica. El autor realiza la siguiente organizacion (BELTRAN, 1984, 23):

BONDAD: Incluye las ideas de tranquilidad, alegria, cordialidad, piedad,
humildad, amor, compasién indulgencia... Las caracteristicas musicales son las

siguientes:

e Timbre: calido o claro.

e Tesitura: media o aguda.

¢ Armonia: modo mayor.

¢ Fraseo: melddico o repeticion regular.

¢ Movimiento: reposado.

¢ Orquestacion: simple.

¢ Ritmo: regular, no percusivo.

MALDAD: Hace referencia a ideas como irreverencia, ingratitud, vileza,

envidia, celos, crueldad, desprecio... Estas son sus caracteristicas musicales:

e Timbre: dspero u opaco.

e Tesitura: media o grave.

o Armonia: modo menor o atonal.

e Fraseo: repeticion irregular.

e Movimiento: lento.
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® Orquestacion: simple.
e Ritmo: irregular.

GRANDEZA. Se refiere al valor, al honor, al orgullo, a la esperanza, al
alma y al espiritu, a la disposicién de dnimo, a la pasion... Las caracteristicas

musicales que le son propias son:
¢ Timbre: brillante o claro.
e Tesitura: media o aguda.
¢ Armonia: modo mayor.
¢ Fraseo: melddico grandilocuente.
¢ Movimiento: medio.
e Orquestacion: llena.
¢ Ritmo: regular.

AFLICCION: Ideas de melancolia, desesperanza, turbacién, pena,
arrepentimiento, desaliento... Se expresa con las siguientes caracteristicas

musicales:
¢ Timbre: opaco o célido.
e Tesitura: grave o subgrave.
¢ Armonia: modo menor o atonal.

e Fraseo: irregular o regular.
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¢ Movimiento: lento o reposado.
¢ Orquestacion: simple.
e Ritmo: irregular, no percusivo.

EXCITACION: Incluye las siguientes ideas: desasosiego, exaltacion,
violencia, vehemencia, ira, temor, horror, desorden mental... Sus caracteristicas

musicales serian:
¢ Timbre: claro e incisivo.
e Tesitura: media, aguda o grave.
e Armonia: atonal.
¢ Fraseo: irregular.
¢ Movimiento: irregular.
¢ Orquestacion: compleja.
e Ritmo: marcado irregular.

IRONIA: hace referencia a ideas como ridiculez, mordacidad,

extravagancia, buen humor... Las caracteristicas musicales serian las siguientes:
e Timbre: claro, dspero o incisivo.
e Tesitura: aguda o grave.
¢ Armonia: modo mayor o atonal.

¢ Fraseo: regular.
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¢ Movimiento: reposado o vivo.

¢ Orquestacion: simple.

¢ Ritmo: marcado, percusivo.

Nos habla también BeLTRAN de otro aspecto interesante de la musica: su

capacidad para sugerir imagenes mentales, a lo que llama el sentido imitativo.

Nos explica el autor que toda musica tiene algo de imitativo. Muchos
elementos naturales pueden ser "representados" por sonidos y combinaciones
musicales, "pero no necesariamente de una manera real sino como una expresion
artistica." Este tipo de musica fue especialmente abundante en el periodo

romantico, y tenemos una estupenda muestra en la Sinfonia Fantdstica de Berlioz.

A continuacidon se muestra el analisis del sentido imitativo en sus estados

fundamentales o primarios realizado por BELTRAN (1984, 29):

VIVACIDAD: Hace referencia a ideas como movimiento, accidn,

vitalidad, decision, humorismo... Estas son sus caracteristicas musicales:

e Timbre: claro.

e Tesitura: aguda.

¢ Armonia: modo mayor.

e Fraseo: regular.

¢ Movimiento: rapido.

¢ Orquestacion: simple o llena.
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¢ Ritmo: regular, marcado.

QUIETUD: Incluye las ideas de restriccion, intimidad, cercania, encierro,

calma, noche... Las caracteristicas musicales son las siguientes:

e Timbre: calido u opaco.

e Tesitura: media o grave.

¢ Armonia: modo mayor o menor.

e Fraseo: melddico.

e Movimiento: reposado.

¢ Orquestacion: simple.

¢ Ritmo: regular, no marcado.

ESFUERZO: Se refiere a la potencia, al peso, a la energia, a la robustez...

Las caracteristicas musicales que le son propias son:

Timbre: incisivo.

e Tesitura: grave.

¢ Armonia: modo menor o atonal.

¢ Fraseo: irregular.

e Movimiento: reposado, enérgico.

¢ Orquestacion: llena, compleja.

e Ritmo: marcado.
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MAGNITUD: Ideas de grandiosidad, cataclismo, gran espacio, apertura,

infinito... Se expresa con las siguientes caracteristicas musicales:

Timbre: claro, brillante.

e Tesitura: aguda, media o grave.

®* Armonia: modo mayor o atonal.

¢ Fraseo: regular.

e Movimiento: lento, reposado.

¢ Orquestacion: llena.

¢ Ritmo: regular.

ELEGANCIA: Incluye las siguientes ideas: belleza, riqueza, colorido,

nobleza, moda, distincién, exquisitez... Sus caracteristicas musicales serian:

e Timbre: calido.

e Tesitura: media.

¢ Armonia: modo mayor.

e Fraseo: melddico.

¢ Movimiento: reposado.

¢ Orquestacién: simple o llena.

e Ritmo: regular.
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IRREALIDAD: hace referencia a ideas como fantasia, prehistoria,
exotismo, interplanetario, sobrenatural, cuento... Las caracteristicas musicales

serian las siguientes:

e Timbre: claro u opaco.

e Tesitura: aguda, sobreaguda o grave.

e Armonia: atonal.

e Fraseo: regular, obsesivo en sonidos prolongados.

e Movimiento: lento, medio.

¢ Orquestacion: simple o llena.

¢ Ritmo: irregular.

3.1.5. Los medios expresivos

Una vez operativizada la materia musical base, BELTRAN pasa a poner ésta
en contexto con las imdgenes. Para ello, realiza una clasificacién de la musica en
cuanto a medio expresivo de ambientacién en tres cualidades: musica objetiva,

musica subjetiva y musica descriptiva:

®  Miisica objetiva es aquella que participa en la accion de
forma real y sin posibilidad de exclusion. Cualquier
elemento reproductor de miisica puede aparecer en la
narracion "en vivo" y tiene que sonar tal como es, con su
sonido y caracteristicas propias: estilo, época, timbre,

etcétera.
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®  Misica subjetiva, o sugestiva, es la que expresa o apoya
una situacion emocional concreta, creando el ambiente
animico que no es posible reproducir por medio de la

imagen o la palabra.

®  Misica descriptiva es aquella que por su forma de
composicion 'y sus caracteristicas timbricas nos
proporciona la sensacion de un efecto o situacion
natural. El viento, la lluvia, el fuego, los pdjaros, un
paisaje, un lugar determinado, una época y otras
circunstancias ambientales exentas de sentido animico o
argumento dramdtico emocional son motivos que esta
miisica puede describirnos a través de sus sensaciones

auditivas.
(BELTRAN, 1984, 31)

Otro medio expresivo de la musica para BELTRAN es la caracteristica
instrumental, que hace referencia a la cantidad y cualidad de los instrumentos
utilizados en la interpretacion de una pieza musical. Para el autor, las
caracteristicas de los instrumentos utilizados son capaces, por si mismas, de
situarnos en cualquier ambiente concreto. Y esto sin tener en cuenta el sentido
animico que se consigue a través de la esencia musical y que se ha explicado mas

arriba en este apartado.

Nos pone BELTRAN varios ejemplos:

"En situaciones intimas, de recogimiento, de soledad... el sonido de
una gran orquesta puede ser inadecuado. Lo mismo ocurrird si en
una gran concentracion de gente, en un momento épico o0

grandilocuente se emplea una pequeiia orquesta o un solista.
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Por otra parte también algunos instrumentos, por su especial
caracteristica, son propios de determinados ambientes. Es mds logico
oir un piano en una escena de interior que en mitad del campo. Asi
como es mds adecuado el sonido de una flauta para la secuencia del

pastor con sus ovejas"

(BELTRAN, 1984, 31)

Es poco probable que alguien imagine, a menos que tenga un dia divertido,

la escena del pastor con un fondo de guitarra eléctrica o un trombon.

Asi pues, parece claro que la orquestacion, o instrumentos utilizados, se
configura como uno de los factores a tener en cuenta. Podriamos aqui utilizar
como ejemplo los dos prototipos principales de miusicos en el periodo del
Romanticismo musical (aproximadamente de 1820 a 1900). Un tipo "A" podria

llamarse el "creador a lo Prometeo®®"

. Estos compositores se consideraban a si
mismos seres inspirados y con la obligacion de hacer llegar al resto de los
mortales revelaciones que provienen de mas alld de lo terrenal. Para ellos, la

mejor expresion de sus genios sélo era posible en una orquesta con cientos de

musicos devotos. Cuanto més grande fuera la orquesta, mejor.

El tipo "B" podria llamarse "el alma sensible e incomprendida", un tipo de
artista tan refinado y profundo que sélo sus mds intimos amigos podian llegar a
entenderle. Se reunia con ellos en los salones de las casas, compartiendo tiernos y
pequeiios arreglos interpretados en privado, para ellos solos. S6lo pensar en las

grandes orquestas de los Creadores/prometeos les hacia sentir enfermos, fragiles...

En la mitologia griega, Prometeo fue un Titdn que robd el fuego de los dioses para ddrselo a los
hombres, y que fue castigado por ello.
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Con estos dos ejemplos podemos ver la importancia que tiene la

orquestacion en la expresividad de la musica, algo de lo que sabian bastante los

musicos del Romanticismo.

El color en miisica estd referido a la cualidad del sonido llamada timbre®,

aquello que nos permite diferenciar dos sonidos de la misma altura y volumen.

BeLTrRAN hace una analogia entre diversos timbres y los colores del espectro visual:

"Asi, puede decirse que la brillantez del grupo de Metal y del grupo
de Cuerda puede sugerir un timbre caliente y agresivo como el color
rojo. Instrumentos del grupo de Madera, especialmente de la familia
de la Flauta, un timbre frio y distante como el color azul. Un color
intermedio, el violeta, lo puede sugerir el sonido de los instrumentos
de la familia del Clarinete, con su timbre brillante y al mismo tiempo

hueco."

(BELTRAN, 1984, 32)

Por su parte, este autor clasifica los efectos de sonido, o ruidos, en

objetivos, subjetivos y descriptivos:

"Ruido objetivo es el que suena tal como es, reflejando con exactitud
su procedencia. Por lo general el ruido objetivo es sincronico
cuando media una imagen, pero también es objetivo el de ambiente
general -viento, lluvia, trdfico, bosque, mar, grillos, etc.- sin

necesidad de ser sincronico.

Ruido subjetivo es aquel que se produce para crear una situacion
animica sin que el objeto productor del mismo esté en imagen o ni

siquiera se adivine su presencia. Por pura asociacion psicologica

»EI timbre viene determinado por la calidad y cantidad de los arménicos, los cuales son
producidos siempre que se genera cualquier sonido (s6lo se puede conseguir un sonido exento de
armoénicos en un laboratorio, consiguiendo entonces lo que se llama onda senoidal. Utilizando un
simil muy sencillo, la onda senoidal es al timbre lo que la vainilla al helado).
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algunos efectos de sonido son comparables a diversos estados de
dnimo. El "tictac” de un reloj, obsesivo, en una situacion emocional
de tensa espera; pasos lentos, resonantes, o puertas inexistentes que
chirrian en escenas de terror subconsciente; galope de caballos
cuando en el "interior” de un personaje, o en un ambiente critico, se
desencadena una pasion desenfrenada... Son algunas posibilidades

expresivas de los ruidos subjetivos.

Ruido descriptivo es el que nosotros mismos podemos inventar para
producir sonidos irreales, fantdsticos o sobrenaturales. Las voces o
gruiiidos de seres extraterrestres, mdquinas o artilugios
desconocidos, animales prehistoricos, fantasmas, etc., son los que
necesitan de un efecto de sonido especial descriptivo, en la mayoria

de los casos, creado por medios electronicos o mecdnicos. "

(BELTRAN, 1984, 32)

También trata del silencio. Siguiendo la pauta de clasificaciones adoptada

para la musica y el ruido, aplica al silencio los adjetivos de objetivo y subjetivo.

"Silencio objetivo no es mds que la ausencia de miisica y ruido.
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e Silencio subjetivo es la anulacion de muisica subjetiva y ruido
subjetivo, consiguiendo con la ausencia de estos, otro medio de
expresion para crear un ambiente emocional. La "muerte" del
protagonista de la narracion, caso muy frecuente en el repertorio
filmico-dramdtico, ha sido ambientada infinidad de veces de estas
dos formas: Precedida o seguida de silencio. La miisica ha venido
sonando hasta el mismo instante en que se produce la muerte. En ese
momento deja de oirse la miisica y el silencio crea la sensacion de
vacio, de desaparecer sin dejar rastro, de un olvido... O, tras un
silencio tenso, donde solo se oye la tenue respiracion del moribundo,
suena la misica en el momento de expirar desencadenando una

emocion sobrecogedora o gloriosa, especial, como queriendo decir

s
1

que el muerto deja algo tras de si.
(BELTRAN, 1984, 33)

Otros aspectos a tener en cuenta son los ambientes musicales. Siguiendo
con el mismo criterio de clasificacion, el autor organiza estos ambientes en
objetivos y subjetivos. Los objetivos son aquellos en los que aparece
explicitamente en la imagen la fuente del sonido, los ambientes musicales
subjetivos son los que se utilizan para crear una situacién animica determinada, y
con relacién a estos, podemos hacer referencia al intercambio de ambientes, por
ejemplo cuando se pasa de una musica objetiva a una musica subjetiva, al sumarse
mds instrumentos que no aparecen en la escena y que representan los
pensamientos o recuerdos. Este intercambio de ambientes puede realizarse por
afadido de nuevos elementos o por distorsiéon de los elementos existentes. Por

eliminacion cuando se pasa de un ambiente subjetivo a uno objetivo.

A modo de orientacién expone el autor las relaciones psicoldgicas entre

los ambientes de musica, ruido y silencio, y los efectos que pueden producir:
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o "La misica, al poseer todas las facultades de expresion posibles
-animicas e  imitativas- es  susceptible de  utilizarse
incondicionalmente. Sin embargo resalta con mayor propiedad las
situaciones mds complejas de alegria, amor, vileza, celos, esperanza,
pasion melancolia, pena, desaliento, desasosiego, vehemencia, ira,
extravagancia... como estados animicos. Y en sentido imitativo
proporciona relevancia a accion, humorismo, calma, energia,
grandiosidad, naturaleza belleza, nobleza, colorido, distincion,

fantasia, irrealidad,...

e FEl ruido, empleado como subjetivo, (recordemos la posibilidad de su
modificacion sustancial) posee caracteristicas expresivas de tension.
En sentido animico: Irreverencia, envidia, crueldad, turbacion,
temor, horror, desorden mental, exaltacion, violencia ridiculez. En
sentido imitativo: movimiento, intimidad, nocturnidad, potencia,

robustez, cataclismo, gran espacio, riqueza, prehistoria, exotismo...

e FEl silencio, como subjetividad, necesita un trato mds sutil y su
empleo se ve adecuado a motivos de contraste y de expectacion, asi
como a estados animicos de tranquilidad, piedad, humildad,
compasion, indulgencia, desprecio, desesperanza, arrepentimiento...
y como imitativo se puede aprovechar en ambientes de intimidad,

encierro, restriccion, infinidad, muerte, desolacion..."
(BELTRAN, 1984, 46)

Cualquiera de estos ambientes, dice el autor, puede utilizarse para
representar o provocar situaciones animicas (evidentemente no sélo la musica es
activa en este sentido, sino también la ausencia de ésta). Elegir uno u otro

ambiente dependerd de cudl resulte mas eficaz para esa situacién en concreto.

El autor sugiere utilizar estas tres formas de ambientes subjetivos en

combinacién, uno detrds de otro, pues de esta forma se consiguen mejor los



152 La miuisica en la Publicidad - Los medios expresivos

objetivos animicos perseguidos. En este sentido nos recomienda tener en cuenta

que:

¢ El silencio produce mds expectacion.

¢ El ruido produce més tension.

e [a musica puede producir relajacion, tension o expectativa segin sus

caracteristicas.

Asi, una situacion emocional "in crescendo" pasaria del silencio inicial al
ruido o a la musica. O tal vez, como se sugiere en este trabajo al hablar del poder
del silencio, la tensién puede crearse enlazando bruscamente la musica o el ruido
con el silencio. El silencio absoluto, cuando se espera por légica narrativa un
ruido extremo, proporciona un impacto emotivo que, por lo inconcebible, resulta
eficaz. Asi mismo, un ruido repentino e inesperado, producido aisladamente en el
contexto de un silencio prolongado, puede producir de manera inmediata una

situacion de alta tensiéon emocional.

Pasando a otro punto, BELTRAN define contraste como aquella misica o
ruido subjetivo que estd en abierta contraposicién a una imagen y que, sin

embargo, crean una situacion ambiental definida.
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A continuacidn, el autor nos indica las diversas utilidades que puede tener
la utilizacién del recurso del contraste. La principal radica en la ambientacion
musical de escenas de tipo satirico o humoristico. Pero para que se produzca este
contraste deben chocar los significados de la imagen y la musica. Esto conlleva
que la musica debe tener una letra con clara intencidn satirica, y si es sin letra, la

musica debe ser reconocible, debe tener sus propias connotaciones reconocibles.

También puede ser efectivo, segtin el autor, interrumpir bruscamente un
ambiente subjetivo en un momento critico, ya que esto tiene un fuerte impacto
emocional. Pero nos dice también el autor que una interrupcién brusca de la
miusica no debe limitarse a la bajada rdpida del volumen en cualquier frase del
discurso musical. La interrupcion debe coincidir con una conclusién natural de la

musica.

Esta conclusion natural de la miusica a la que hace referencia el autor
puede ser un final real de la musica o lo que él llama "falsas conclusiones" (el

final de una cadencia o un calderén®, por ejemplo).

Otro efecto artistico citado por el autor es la interrupciéon musical:

"El golpe que se produce al cerrar una puerta, el arranque de un
coche, el timbre de un teléfono, o cualquier otro ruido de cierta
preponderancia puede interrumpir el discurso musical de manera
eficaz, por ejemplo, la pelea en una taberna, ilustrada con una
miisica agitada, que se interrumpe de pronto por el disparo de un

arma de fuego."

*En mdsica, un calderén corresponde con el mantenimiento de una nota durante el tiempo que el
intérprete considere oportuno, siempre dentro del estilo de la musica. Suele producirse al final de
un tema o en cualquier momento en el que se desea crear expectativa, dado que supone romper la
inercia del ritmo.
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(BELTRAN, 1984, 49)

En este caso ya no es necesario que la musica concluya justo en ese
momento, ya que, como bien dice el autor, la entrada brusca de un ruido suple la

falta de cadencia musical.

Lo contrario de la interrupcién musical es el golpe musical. Consiste en la
entrada sobreexpuesta de un fragmento de musica que destaque por su caricter,
justo en ese momento. Puede resultar especialmente util en publicidad si se da

justo cuando aparece la imagen de marca.

La utilizacién de este efecto musical, que se conforma como uno de los
mads efectivos, determina el realce de una parte de la narracion, o discurso filmico,
por lo tanto, y siguiendo a BELTRAN, debe usarse en pocas ocasiones y s6lo en
momentos en los que se quiera llamar la atencién o sorprender. Nos da el autor
varios consejos en su utilizacion. En primer lugar, debemos saber que resulta mas
eficaz si anteriormente ha habido un silencio prolongado. También se puede
utilizar para pasar a otra musica de distinta temdtica. Si el golpe musical es

conclusivo® puede utilizarse en el final de una escena para pasar a la siguiente.

Si pasamos de una musica a otra de forma suave, sin cortes, estamos
utilizando el recurso de encadenado o mezcla. Las indicaciones para la
utilizacién de este recurso que nos da BELTRAN son, en primer lugar, procurar que

ambas musicas tengan la misma tonalidad o sean de tonalidades vecinas®. Este

3'La musica es capaz de transmitir las ideas de tensién y resolucién a partir de la armonia y de la
utilizacién de las llamadas cadencias. Normalmente los golpes musicales conclusivos se identifican
porque conllevan la idea de resolucidn.

" . L ) . .

La tonalidad en musica viene determinada por las alteraciones ascendentes (sostenidos) o
descendentes (bemoles), respecto a la tonalidad de Do Mayor, de determinados sonidos durante
toda la pieza musical. Estas alteraciones vienen especificadas, en el lenguaje musical, al principio
de cada pentagrama (el grupo de cinco lineas horizontales paralelas sobre el que se escribe de
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recurso se aplica de la misma forma que el encadenado de imigenes. Cuando una
secuencia cinematografica va perdiendo progresivamente luz hasta llegar al negro
estamos ante un "fundido a negro", o "desvanecimiento". Del mismo modo
podemos encontrar, en la parte de audio, el llamado fundido musical, el cual se
realiza bajando el volumen de la musica paulatinamente hasta su total extincion.
Su empleo serd apropiado, cuenta el autor, en secuencias finales con plano
estatico o congelado, en desenfoques lentos, también en desapariciones lentas en
la lejania de personajes o cosas. El mejor resultado se obtiene cuando va unido al
"fundido a negro" de la imagen. Es mejor que el fundido se produzca sobre el
acorde o nota tenida de un calderén o sobre el discurso musical sin que exista

ninguna cadencia o frase conclusiva.

Lo contrario del fundido seria la subida progresiva de miusica, de cero
hasta su volumen adecuado. Este efecto puede acompafiar a una salida de negro o
"fundido de entrada" en la imagen. Esto también puede ser eficaz para marcar una
transicion de tiempo cuando en la secuencia anterior ha prevalecido el ambiente

objetivo.

En cuanto a la musica de fondo, distingue BeLTrRAN dos aplicaciones: La
que se utiliza como relleno, sin ningin sentido artistico, y la que se utiliza en una
accion dramética apoyando otros elementos de la accién. En el primer caso, la

musica no debe tener una gran trascendencia, y en ningin caso deberia ser

forma lineal la musica) recibiendo el nombre de armadura. Las alteraciones aparecen siempre en el
mismo orden (fa-do-sol-re-la-mi-si para los sostenidos y si-mi-la-re-sol-do-fa para los bemoles) y
son acumulativas, esto es, siempre comienzan por la primera alteracion (por ejemplo fa en una
armadura de sostenidos). Asi, armaduras posibles son "fa", "fa-do", "fa-do-sol"... etc., pero no son
correctas "do-sol" o "fa-sol", la primera por no empezar por la primera de la lista (fa) y la segunda
por saltarse una de las alteraciones (do). Cada armadura corresponde univocamente con una
tonalidad. En términos musicales, tonalidades vecinas son aquellas cuyas armaduras sélo difieren
en una alteracion.
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cantada, para no distraer al oyente del argumento. En el segundo caso, el autor se
remite a las normas de ambientacién musical que expone en su libro y que aqui se

vienen reproduciendo.

Evidentemente, si mantenemos una musica de fondo ésta no debe tapar
con su volumen a los didlogos a los que acompafa. Por otra parte, el autor nos
indica que la orquestacion no debe ser muy llena, pues este tipo de musica pierde
su brillantez cuando se oye a bajo volumen. Es recomendable también para este

autor el empleo de musica con una orquestacion reducida.
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3.2. Disefio metodologico

Con el fin de operativizar el muestreo de anuncios, se ha creado la
herramienta de andlisis que se describe en este apartado. Siendo la musica un arte,
se ha realizado un considerable esfuerzo para operativizar los términos y
dimensiones musicales explicados en el apartado Operativizacion de los valores
musicales®. Entre todos los conceptos y dimensiones, y tras varios pretest con la
herramienta, se han seleccionado aquellos que han resultado ser mds operativos

para un andlisis de las caracteristicas que requiere este trabajo.

El cuestionario final estd compuesto de cuarenta y dos variables evaluables
de manera objetiva mediante la observacion de los anuncios, y doce variables que
se construirdn mediante tratamiento estadistico de las cuarenta y dos variables
mencionadas. El procedimiento de construccién se explica mas adelante en este
apartado, en la pigina 169. Cabe la posibilidad de que en algiin anuncio se pueda
asignar mds de una categoria por variable, como por ejemplo, anuncios que
presenten dos tipos de miusica distinta. En estos casos se asignard el valor
correspondiente a la musica de la parte en la que aparece la imagen de marca y
este hecho serd debidamente comentado en las observaciones correspondientes al

anuncio.

3Ver pdgina 111.
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Dicho esto, se presenta a continuacion el cuestionario, dividido en

secciones para facilitar su lectura.
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CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS MUSICAL DE ANUNCIOS:

Control:

v1. Id. anuncio.

v2. Producto.

v3. Marca.

v4. Ao y mes de emision.

v5. Cadena de emision.

Clasificacion publicitaria (0= no aplicable, sin misica)

v6. Distribucion de la musica en el anuncio:

1.

AN O

7.

No hay musica en todo el anuncio.

Sélo al principio. Resto sin musica.

Sélo en el centro del anuncio. Principio y fin sin musica.
Sélo al final. Resto sin misica.

Sélo al principio y al final. Centro del anuncio sin musica.
Musica y silencio (no musica) se alternan mas de dos veces.

Musica en todo el anuncio.

v7. Tipo de musica

1.
2.
3.

Sélo jingle* (miisica de marca, cantada)
Sé6lo musica de fondo.

Muisica de fondo y jingle.

v8. Originalidad de la musica:

1.
2.

Miisica original.

Muisica preexistente o reconocible.

v9. Presencia musical.

1.
2.
3.

Objetiva
Subjetiva

descriptiva

¥Ver pdgina74.
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v10. Presencia de ruido
1. Objetivo
2. Subjetivo
3. Descriptivo
4. Sin ruido
vl11. Silencio
1. Objetivo
2. Subjetivo
3. No hay silencio
Utilizacién de recursos® (0= no aplicable, sin misica)
v12. Recurso contraste
1. Si (El audio esté en abierta contraposicion a una imagen)
2. No (audio e imagen no se contraponen)
v13. Recurso golpe musical
1. Si
2. No
v14. Recurso "golpe de silencio”
1. Si
2. No
v15. Recurso encadenado (dos musicas)
1. Si
2. No
v16. Recurso fundido musical (musica aparece/desaparece)
1. Si
2. No

¥Ver pdgina 146.
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v17. ;Coincide alguno de estos recursos con la presentacion de la imagen de
marca?

1. Si

2. No

Clasificacién musical®®

v18. Distincién musica vocal/instrumental (O= no aplicable, sin musica):
1. Vocal
2. Instrumental
v19. Serie:
1. Serie tonal (clasico)
2. Serie no tonal
3. Popular culta
4. Popular
v20. Estilo (v9 detallado):
1. Mudsica antigua
Renacimiento
Barroco
Clasicismo
Romanticismo
Contemporaneo, new-age, musica ligera...
Jazz, ragtime, reggae.
Blues, R&B...
Soul
10.Rock
11.Popular

D A o

12.Pop, disco...
13.0tros...

¥Ver pdgina70.
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Valores musicales®’

Valores texturales (0= no aplicable, sin misica)
v21. Simplicidad:
1. Simple
2. Complejo
v22. Suavidad (Legatto, portamento, acentos, puntuacion):
1. Legatto
2. Normal
3. Stacatto
v23. Textura:
1. Monofénica (s6lo una melodia)
2. Homofénica (Vertical/acordico)
3. Polifénica (Horizontal/melddico)
4. Mixta
Valores dinamicos (0= no aplicable, sin miisica)
v24. Presencia de un climax:
1. Si
2. No
v25. Cualidad tensional:
1. Tensién (disonancias, inestabilidad, ambigiiedad...)
2. Distension
v26. Orientacién dindmica:
1. Crecimiento
2. Caida
3. Crecimiento y caida

4. Neutro

Ver pdginal1l.
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v27. Atleticisrno:
1. Mucho
2. Bastante
3. Poco
4. Nada
v28. Ambigiiedad:
1. Si (no previsible)
2. No (previsible)
Valores temporales (0= no aplicable, sin musica)
v29. Compés:
1. Binario
2. Ternario
3. Otro
v30. Ritmo:

1. regular.

2. irregular.

3. percusivo o marcado (al menos el 50%)
v31. Tempo:
Largo-Largetto
Adagio-Andante
Moderato

s »L o=

Allegro
5. Presto-prestissimo
v32. Libertad respecto al pulso:
1. Libre
2. Estricto
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v33. Percepcion subjetiva del movimiento:
1. Movimiento
2. Estancamiento
Valores musicales estructurales (0= no aplicable, sin miisica)
v34. Organizacion estructural principal:
1. Estréfico
2. Variaciones
3. Girder (viga maestra)
4. Mosaico
5. Orgéanico-programatico
v35. Fraseo:
1. Regular
2. Irregular
Valores sonoros (0= no aplicable, sin misica)
v36. Tesitura:
1. Alta
2. Media
3. Grave
4. Mixta
v37. Timbre:
1. Cdlido: Instrumentos de cuerda, trompa, guitarra eléctrica, arpa en tesitura
media-grave, vibrafono
2. Aspero: Oboe, fagot, saxofén, guitarra eléctrica distorsion, trompa con
sordina...
3. Claro: Flauta, flautin, clarinete, celesta
4. Incisivo: instrumentos de metal, xil6fono, piano, percusioén
5. Opaco: cuerda con sordina, flauta y clarinete en tesitura grave, violoncelo,
contrabajo
6. Mixto.

v38. Tonalidad: (A-G)
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v39. Armonia:
1. Mayor
2. Menor
3. Atonal
4. Modal
v40. Orquestacion
1. Simple
2. Llena
3. Compleja, sonidos extrafios
v41. Presencia de un eslogan sonoro
0. No
1. Si
v42. Tipo de eslogan sonoro (0 si no aplicable)
1. efecto sonoro
2. Musica

3. Mixto (musica y efecto sonoro)
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DISENO DE LOS INDICADORES:
REPRODUCCION DE ESTADOS ANIMICOS

1. LO POSITIVO: Incluye las ideas de tranquilidad, alegria, cordialidad, piedad,

humildad, amor, compasién indulgencia...

2. LO NEGATIVO: Hace referencia a ideas como irreverencia, ingratitud, vileza,

envidia, celos, crueldad, desprecio...

3. GRANDEZA. Se refiere al valor, al honor, al orgullo, a la esperanza, al alma y

al espiritu, a la disposicion de animo, a la pasion...

4. AFLICCION: Ideas de melancolia, desesperanza, turbacién, pena,

arrepentimiento, desaliento...

5. EXCITACION: Incluye las siguientes ideas: desasosiego, exaltacidn, violencia,

vehemencia, ira, temor, horror, desorden mental...

6. IRONTA: hace referencia a ideas como ridiculez, mordacidad, extravagancia,

buen humor...
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SENTIDO IMITATIVO

1. VIVACIDAD: Hace referencia a ideas como movimiento, accion, vitalidad,

decision, humorismo...

2. QUIETUD: Incluye las ideas de restriccion, intimidad, cercania, encierro,

calma, nocturnidad...

3. ESFUERZO: Se refiere a la potencia, al peso, a la energia, a la robustez...

4. MAGNITUD: Ideas de grandiosidad, cataclismo, gran espacio, apertura,

infinito...

5. ELEGANCIA: Incluye las siguientes ideas: belleza, riqueza, colorido, nobleza,

moda, distincion, exquisitez...

6. IRREALIDAD: hace referencia a ideas como fantasia, prehistoria, exotismo,

interplanetario, sobrenatural, cuento...

Ademads de este cuestionario, para disponer de mayor informacién se ha
disefiado una ficha de andlisis que incluye: id. del anuncio; producto anunciado,
descripcion del anuncio y descripcion del audio, elementos éstos debidamente

comentados en el apartado 3.4, Disefio de la muestra.
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3.3. Validacion de la escala

Los indicadores que se acaban de enumerar consisten en una escala cuya
puntuacion viene determinada por los valores que toman otras variables, medidas
objetivamente a partir del cuestionario principal. Las variables elegidas

inicialmente son:

1. Cualidad tensional.
2. Orientacién dindmica.
3. Ambigiiedad.

4. Ritmo.

5. Tempo.

6. Fraseo.

7. Tesitura.

8. Timbre.

9. Armonia.

10.0rquestacion.

De todas ellas, las variables timbre, tesitura, armonia, fraseo, movimiento,
orquestacion y ritmo han sido tomadas, junto con el nombre de cada escala, del

modelo de BeLTRAN® (1984). En las tablas 3.3 y 3.4 se muestra qué valores

¥ Este modelo puede consultarse también en el apartado "El sentido animico", en la pagina 134.
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concretos deberian tomar, siguiendo el modelo citado, cada una de estas variables

para ser puntuada en nuestra escala correspondiente:

Estados animicos:

_ Maldad Grandeza |Afliccion |Excitacion |Ironia
Timbre 163 2065 364 165 364 2,364
Tesitura 162 163 162 1,2,63 163
Armonia 1 263 1 03 3 163
Fraseo 1 2 1 2 1
<4 <3 3 162 1,205
1 1 263 263 163
1 2 2 2 3
Tabla 3.3. Estados animicos.
Sentido imitativo:
Vivacidad | Quietud Esfuerzo Magnitud | Elegancia |Irrealidad
3 165 4 364 1 365
Tesitura 1 263 3 1,263 2 163
Armonia 1 162 263 163 1 3
Fraseo 1 1 1 1
Movim. 4065 162 1,2 0 263 1,263
Orquest. 162 2 603 62 1,2,3
163 1 1 1 2

Tabla 3.4. Sentido Imitativo.

Como se puede observar, en la escala final se ha cambiado el nombre de
las variables "Bondad" y "Maldad" por "Lo positivo" y "Lo negativo", ya que a
nuestro juicio estos términos engloban mejor los conceptos incluidos en la idea

original de BELTRAN.



170 La miusica en la Publicidad - Validacion de la escala

En su origen, el modelo de este autor tiene como fin facilitar la eleccién o
composicion de la musica para una ambientaciéon musical determinada. En el
presente trabajo lo que se va a realizar es el proceso contrario: vamos a tratar de
extraer, a partir del andlisis del audio de unos anuncios publicitarios, un perfil
basado en las puntuaciones obtenidas en estos indicadores. Dado el carécter
novedoso de esta aplicacion, y dado también que se afladen mds variables de
origen que las que considera, en principio, el modelo de BELTRAN, parece juicioso

buscar un método de validacion de estos indicadores.

Esta validacién se ha realizado mediante un panel de expertos. Estos han
sido seleccionados utilizando como criterio que estuvieran en posesion de una
titulacion oficial en miusica, Grado Medio como minimo (titulo de profesor), y que
tuvieran una dedicacion profesional a la musica o a la docencia de la musica.
Ambos criterios garantizan, por un lado, que el experto seleccionado tiene la
formacion necesaria para interpretar sin errores las variables del modelo, y por
otro, una cultura musical alta en su calidad de oyentes e intérprete. Realizada la
seleccidn y solicitada la colaboracion de estos expertos, se muestra aqui la lista de

los que han colaborado en esta validacién:

* AntONIO GArcia BENAVENT. Profesor de guitarra en el Conservatorio

Elemental de Musica "Rafael Rodriguez Albert" de Mutxamel (Alicante).

* Ionacio Ropes. Guitarrista de reconocido prestigio internacional y profesor
superior de guitarra en el Conservatorio Superior de Musica "Oscar Espld"

de Alicante.
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GiNes AcuLrLo Herrero. Profesor superior de clarinete en el Conservatorio

Elemental de Musica "Rafael Rodriguez Albert" de Mutxamel (Alicante).

M?® CarMEN SansaLont GiMmeNo. Profesora superior de Pedagogia musical,
Profesora Superior de Solfeo, Teoria de la Miusica, repentizacion,
transposicién y acompanamiento, y Profesora de Piano. Conservatorio

Superior de Misica "Oscar Espld" de Alicante.

Fernanpo Espi CrRemaDEs. Guitarrista de reconocido prestigio. Licenciado en

guitarra clésica. Jijona.

Nonemi DominGuez. Grado medio de musica, especialidad violin.
Producciéon de orquesta sinfénica en el teatro de Gijon. Presidenta de
Juventudes Musicales de Gijon. Organizadora del NEW MILLENNIUM PIANO
FESTIVAL. Conciertos didéacticos para escolares con la Fundacién Municipal

de Cultura de Gijon.

Tanto la mejora como la aplicacién del modelo de BELTRAN deben tener en

cuenta el caracter multidimensional del sentido animico e imitativo de la musica.

También es necesario resaltar que, dado el citado caricter multidimensional de

estas variables, éstas no deben ser consideradas excluyentes entre si.

A continuacion se muestra, en forma de tabla, el resultado de la evaluacion

de este panel de expertos y la validacidén-correccion del modelo de BELTRAN. Se

debe indicar aqui que las tres primeras variables de cada tabla, esto es, Cualidad

tensional, Orientacion dindmica y Ambigiiedad, no corresponden al modelo citado
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sino a una modificacién a partir del estudio exploratorio. En este sentido, estas

tres variables no tendrdn marcada ninguna expectativa tedrica.



. Incisivo

. Opaco
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Lo Positivo:
Variable Categorias ET? ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tensién 33,3 X
2. Distensién 83,3 X
Orientacién dindmica 1. Crecimiento 333 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 333 X
4. Neutro 33,3 X
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 16,7
2. No (previsible) 83,3 X
Ritmo 1. Regular ¥ 100 X
2. Irregular -
3. Percusivo o marcado 16,7
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento * 16,7
3. Medio * 100 X
4. Répido 16,7
5. Muy répido -
Fraseo 1. Regular * 100 X
2. Irregular 16,7
Tesitura 1. Alta * 33,3 X
2. Media * 83,3 X
3. Grave 16,7
Timbre 1. Calido * 66,7 X
2. Aspero 16,7
3. Claro * 66,7 X
4
5
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Variable Categorias ET? ME® VAL®
Armonia 1. Mayor * 100 X
2. Menor 16,7
3. Atonal -
4. Modal 16,7
Orquestacion 1. Simple * 66,7 X
2. Llena 50 X
3. Compleja -

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.5. Construccion de la escala "Lo positivo".



La miisica en la Publicidad - Validacion de la escala 175
Lo Negativo:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension 100 X
2. Distensién 16,7
Orientacién dindmica 1. Crecimiento -
2. Caida 50 X
3. Crecimiento y caida 83,3 X
4. Neutro -
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 33,3 X
2. No (previsible) 66,7 X
Ritmo 1. Regular -
2. Irregular * 100 X
3. Percusivo o marcado 16,7
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento * 33,3 X
3. Medio 16,7
4. Répido 83,3 X
5. Muy répido 16,7
Fraseo 1. Regular 16,7
2. Irregular * 100 X
Tesitura 1. Alta 33,3 X
2. Media * 16,7
3. Grave * 66,7 X
Timbre 1. Célido -
2. Aspero * 50 X
3. Claro -
4. Incisivo 50 X
5. Opaco * 33,3 X
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor -
2. Menor * 16,7
3. Atonal * 83,3 X
4. Modal -
Orquestacion 1. Simple * -
2. Llena -
3. Compleja 100 X

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.6. Construccion de la escala "Lo negativo"
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La Grandeza:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tensién 66,7 X
2. Distension 50 X
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 83,3 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 16,7
4. Neutro -
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) -
2. No (previsible) 100 X
Ritmo 1. Regular ¥ 100 X
2. Irregular -
3. Percusivo o marcado 16,7
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento 33,3 X
3. Medio * 83,3 X
4. Réapido 66,7 X
5. Muy répido -
Fraseo 1. Regular * 83,3 X
2. Irregular 333 X
Tesitura 1. Alta * 83,3 X
2. Media * 66,7 X
3. Grave 33,3 X
Timbre 1. Célido 16,7
2. Aspero -
3. Claro * 66,7 X
4. Incisivo 66,7 X
5
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor * 100 X
2. Menor -
3. Atonal 16,7
4. Modal -
Orquestacion 1. Simple -
2. Llena * 100 X
3. Compleja 333 X

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.7. Construccion de la escala "La grandeza"
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La afliccion:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension 100 X
2. Distension -
Orientacién dindmica 1. Crecimiento -
2. Caida 66,7 X
3. Crecimiento y caida 333 X
4. Neutro -
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 50 X
2. No (previsible) 50 X
Ritmo 1. Regular 50 X
2. Irregular * 33,3 X
3. Percusivo o marcado 33,3 X
Tempo 1. Muy lento * 66,7 X
2. Lento * 50 X
3. Medio 16,7
4. Répido -
5. Muy répido 16,7
Fraseo 1. Regular * 66,7 X
2. Irregular * 333 X
Tesitura 1. Alta -
2. Media 66,7 X
3. Grave * 66,7 X
Timbre 1. Célido * 33,3 X
2. Aspero 16,7
3. Claro -
4. Incisivo -
5. Opaco * 50 X
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor -
2. Menor * 83,3 X
3. Atonal * -
4. Modal 33 X
Orquestacion 1. Simple * 100 X
2. Llena -
3. Compleja -

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.8. Construccion de la escala "La afliccion”.
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La Excitacion:

Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension 100 X
2. Distension -
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 33,3 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 50 X
4. Neutro 16,7
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 83,3 X
2. No (previsible) 16,7
Ritmo 1. Regular 33,3 X
2. Irregular * 33,3 X
3. Percusivo o marcado * 50 X
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento -
3. Medio 16,7
4. Rapido 66,7 X
5. Muy répido 50 X
Fraseo 1. Regular 33,3 X
2. Irregular * 83,3 X
Tesitura 1. Alta * 83,3 X
2. Media * 16,7
3. Grave * 33,3 X
Timbre 1. Célido -
2. Aspero 66,7 X
3. Claro * 16,7
4. Incisivo * 66.7 X
5

. Opaco
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor 16,7
2. Menor -
3. Atonal * 100 X
4. Modal -
Orquestacion 1. Simple -
2. Llena 33,3 X
3. Compleja * 100 X

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.9. Construccion de la escala "La excitacion'.
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La Ironia:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tensién 66,7 X
2. Distension 66,7 X
Orientacién dindmica 1. Crecimiento -
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 66,7 X
4. Neutro 33,3 X
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 66,7 X
2. No (previsible) 33,3 X
Ritmo 1. Regular 16,7
2. Irregular 83,3 X
3. Percusivo o marcado * 16,7
Tempo 1. Muy lento 16,7
2. Lento * -
3. Medio 66,7 X
4. Réapido * 50 X
5. Muy répido 16,7
Fraseo 1. Regular * 16,7
2. Irregular 83,3 X
Tesitura 1. Alta * 16,7
2. Media 83,3 X
3. Grave * 33,3 X
Timbre 1. Célido -
2. Aspero * 50 X
3. Claro * -
4. Incisivo * 50 X
5. Opaco 16,7
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor * 50 X
2. Menor 16,7
3. Atonal * 333 X
4. Modal 16,7
Orquestacion 1. Simple * 333 X
2. Llena 16,7
3. Compleja 50 X

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.10. Construccion de la escala "La ironia"
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La Vivacidad:

Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tensién 83,3 X
2. Distension 33,3 X
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 66,7 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 16,7
4. Neutro 16,7
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 16,7
2. No (previsible) 83,3 X
Ritmo 1. Regular * 33,3 X
2. Irregular 16,7
3. Percusivo o marcado * 66,7 X
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento -
3. Medio 16,7
4. Réapido * 83,3 X
5. Muy répido 66,7 X
Fraseo 1. Regular * 100 X
2. Irregular -
Tesitura 1. Alta * 100 X
2. Media 50 X
3. Grave -
Timbre 1. Célido 16,7
2. Aspero -
3. Claro * 100 X
4. Incisivo 33,3 X
5

. Opaco
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor * 83,3 X
2. Menor -
3. Atonal 16,7
4. Modal 16,7
Orquestacion 1. Simple * 333 X
2. Llena * 66,7 X
3. Compleja 16,7

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.11. Construccion de la escala "La vivacidad".
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La Quietud:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension -
2. Distension 100 X
Orientacién dindmica 1. Crecimiento -
2. Caida 50 X
3. Crecimiento y caida -
4. Neutro 50 X
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 33,3 X
2. No (previsible) 66,6 X
Ritmo 1. Regular ¥ 100 X
2. Irregular -
3. Percusivo o marcado -
Tempo 1. Muy lento 66,6 X
2. Lento * 33,3 X
3. Medio -
4. Répido -
5. Muy répido -
Fraseo 1. Regular * 100 X
2. Irregular -
Tesitura 1. Alta -
2. Media * 50 X
3. Grave * 66,7 X
Timbre 1. Célido * 33,3 X
2. Aspero -
3. Claro -
4. Incisivo 16,7
5. Opaco * 66,7 X
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor * 16,7
2. Menor * 33,3 X
3. Atonal -
4. Modal 833 X
Orquestacion 1. Simple * 100 X
2. Llena -
3. Compleja -

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.12. Construccion de la escala "La quietud".
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El Esfuerzo:
Variable Categorias ET" | ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension 100 X
2. Distension 16,7
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 83,3 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 16,7
4. Neutro -
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 33,3 X
2. No (previsible) 66,6 X
Ritmo 1. Regular 24,6 X
2. Irregular 16,7
3. Percusivo o marcado * 66,7 X
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento -
3. Medio * 83,3 X
4. Rapido * 33,3 X
5. Muy répido -
Fraseo 1. Regular 100 X
2. Irregular * -
Tesitura 1. Alta -
2. Media 100 X
3. Grave * 66,7 X
Timbre 1. Célido -
2. Aspero 16,7
3. Claro 16,7
4. Incisivo * 66,7 X
5. Opaco 33,3 X
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Variable Categorias ETY | ME? VAL®
Armonia 1. Mayor 33,3 X
2. Menor * 16,7
3. Atonal * 50 X
4. Modal 16,7
Orquestacion 1. Simple -
2. Llena * 100 X
3. Compleja * -

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.13. Construccion de la escala "El esfuerzo”.
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La Magnitud:
Variable Categorias ET"  ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tensién 83,3 X
2. Distension 33,3 X
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 83,3 X
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 16,7
4. Neutro
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 33,3 X
2. No (previsible) 66,7 X
Ritmo 1. Regular * 83,3 X
2. Irregular 16,7
3. Percusivo o marcado 33,3 X
Tempo 1. Muy lento 16,7
2. Lento * 50 X
3. Medio * 50 X
4. Rapido 16,7
5. Muy répido 16,7
Fraseo 1. Regular * 66,7 X
2. Irregular 50 X
Tesitura 1. Alta * 33,3 X
2. Media * 33,3 X
3. Grave * 66,7 X
Timbre 1. Célido 33,3 X
2. Aspero 16,7
3. Claro * 33,3 X
4. Incisivo 66,7 X
5. Opaco 16,7
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Variable Categorias ETY  ME®? VAL®
Armonia 1. Mayor * 66,7 X
2. Menor -
3. Atonal * 50 X
4. Modal 16,7
Orquestacion 1. Simple -
2. Llena * 100 X
3. Compleja 333 X

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.14. Construccion de la escala "La magnitud".
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La Elegancia:
Variable Categorias ET"  ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension -
2. Distension 100 X
Orientacién dindmica 1. Crecimiento -
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 50 X
4. Neutro 50 X
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 16,7
2. No (previsible) 83,3 X
Ritmo 1. Regular ¥ 100 X
2. Irregular -
3. Percusivo o marcado -
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento 16,7
3. Medio * 83,3 X
4. Répido -
5. Muy répido -
Fraseo 1. Regular * 83,3 X
2. Irregular 33,3 X
Tesitura 1. Alta -
2. Media * 100 X
3. Grave -
Timbre 1. Célido * 83,3 X
2. Aspero 16,7
3. Claro 33,3 X
4. Incisivo -
5. Opaco 16,7
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Variable Categorias ETY  ME®? VAL®
Armonia 1. Mayor * 66,7 X
2. Menor 16,7
3. Atonal -
4. Modal 667 X
Orquestacion 1. Simple * 100 X
2. Llena * -
3. Compleja -

DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.15. Construccion de la escala "La elegancia”.
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Lo Irreal:
Variable Categorias ET"  ME® VAL®
Cualidad tensional 1. Tension 100 X
2. Distension -
Orientacién dinamica 1. Crecimiento 16,7
2. Caida -
3. Crecimiento y caida 83,3 X
4. Neutro -
Ambigiiedad 1. Si (no previsible) 100 X
2. No (previsible) -
Ritmo 1. Regular -
2. Irregular * 83,3 X
3. Percusivo o marcado 50 X
Tempo 1. Muy lento -
2. Lento * 33,3 X
3. Medio * 66,7 X
4. Rapido 50 X
5. Muy répido 16,7
Fraseo 1. Regular * 16,7
2. Irregular 83,3 X
Tesitura 1. Alta * 66,7 X
2. Media 50 X
3. Grave * 33,3 X
Timbre 1. Célido -
2. Aspero 66,7 X
3. Claro * 33,3 X
4. Incisivo 66,7 X
5. Opaco * 33,3 X
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Variable Categorias ETY  ME®? VAL®
Armonia 1. Mayor 16,7
2. Menor -
3. Atonal * 100 X
4. Modal -
Orquestacion 1. Simple * -
2. Llena * 33,3 X
3. Compleja 66,7 X
DExpectativa tedrica
@Medicion empirica
®Validacion

Tabla 3.16. Construccion de la escala "Lo irreal”.

3.3.1. Analisis de escalamiento

Se indican a continuacion las desviaciones del modelo final respecto al
modelo original de BELTRAN, respecto a los valores tedricamente esperados como a
los valores tedricamente no esperados. En otras palabras, se ofrece el porcentaje
de respuestas que no coinciden con la expectativa teérica del modelo de este

autor.
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Variable latente Desviacion respecto a los Desvicacion respecto a los
valores esperados valores no esperados.
Positivo 10,0% 6.,7%
Negativo 30,0% 20,0%
Grandeza 0,0% 35,0%
Afliccién 9.0% 28,0%
Excitacién 20,0% 40,0%
Ironia 41,7% 38,0%
Vivacidad 0,0% 18,7%
Quietud 10,0% 6,7%
Esfuerzo 30,0% 26,7%
Magnitud 0,0% 35,7%
Elegancia 12,5% 17,6%
Irrealidad 18,2% 50,0%

Tabla 3.17. Porcentajes de respuestas que no corresponden a la expectativa tedrica del modelo de
BELTRAN.

Asi, en la tabla 3.17 podemos observar que, en su mayor parte, se cumple
la expectativa tedrica respecto a los valores esperados de las variables, y en menor
medida la expectativa respecto a los valores no esperados. Esto es asi porque el
modelo propuesto a partir de la consulta a los expertos admite, en general, mas

posibilidades de respuesta en cada variable.

En la péagina 359 se encuentra el Anexo 2: Distribuciones marginales:
expertos, donde se pueden consultar con méas detalle los resultados de este panel

de expertos.
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3.4. Diseno de la muestra

El andlisis se realiz sobre un corpus de 100 anuncios televisivos,
grabados durante el periodo 2000-2001 en las principales cadenas espafiolas,

publicas y privadas.

El disefio muestral se ha realizado teniendo en cuenta las condiciones
clave de variabilidad para conseguir la heterogeneidad de la muestra. En este

sentido se han contemplado los siguientes elementos de variabilidad:
1. El horario de emision.
2. El dia de la semana.
3. La cadena de emision.

Evidentemente los dos primeros elemento son los mas importantes, siendo
el principal de ellos el horario de emision. Estos dos elementos esta representados
en la ilustracion 3.1. El control de la cadena de emision se ha afiadido para aportar

un grado extra de heterogeneidad, como se puede ver en la ilustracion 3.2.
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Hlustracion 3.1. Representacion de la variabilidad
muestral.

Horario

>

Dia de la semana
Tlustracion 3.2. Elementos clave de variabilidad.

En el anexo, que se puede consultar en la pagina 258, se incluye una ficha
de cada anuncio analizado compuesta del nimero de identificaciéon del anuncio,
necesario para relacionarlo con la matriz de datos obtenida, el nombre del
producto anunciado y su marca comercial, una descripcién del contenido del
anuncio y las pertinentes observaciones generales sobre el audio. Recordemos que
a través de la matriz de datos se realiza un andlisis pormenorizado del audio, por
lo que en estas fichas sélo aparecen los rasgos mas significativos y que por su
cardcter cualitativo quedan fuera de un andlisis cuantitativo como el que se realiza

en este trabajo.
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3.5. Desarrollo del analisis

3.5.1. Analisis exploratorio

Como se ha explicado antes, para el presente trabajo se ha realizado un
muestreo de 100 anuncios, durante el periodo 2000-2001, en cuatro cadenas de
television. Se puede consultar un resumen de los anuncios que han entrado en el

muestreo en el Anexo I, pagina 258.

Dada la gran cantidad de marcas existentes en el mercado, es natural que
en el muestreo se haya recogido publicidad de muchas marcas diferentes. Por ello,
y para facilitar el anélisis, se ha procedido a crear aglomerados muestrales, los
cuales se muestran en la tabla 3.18 junto con el porcentaje de anuncios

correspondiente.
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Aglomerados muestrales

%
Papeleria 2,0%
Automévil 14,0%
Insecticida 1,0%
Pelicula 1,0%
Financiero 4,0%
Comunidades auténomas 4,0%
Television 3,0%
Venta de colchones y somieres 1,0%
Menaje 1,0%
Chicles 1,0%
Internet 2,0%
Optica 1,0%
Farmacia 3,0%
Aire acondicionado 4,0%
Musica, discos 2,0%
Veterinaria 1,0%
Telefonia 1,0%
Comida rapida 3,0%
Lacteos 2,0%
Aceite 2,0%
Panaderia y bolleria 2,0%
Pastas 1,0%
Aperitivos 1,0%
Refrescos 6,0%
Bebidas alcohdlicas 3,0%
Agua mineral 1,0%
Colonia 4,0%
Cosméticos 10,0%
Servicios teléfono movil 1,0%
Parques tematicos 3,0%
Viajes 1,0%
Higiene intima 1,0%
Champus 2,0%
Afeitado 1,0%
Detergente ropa 3,0%
Detergente vajilla 1,0%
Productos limpieza 2,0%
Electrodomésticos 2,0%
Cadena de electrodomésticos 2,0%

Tabla 3.18. Marginales: Aglomerados muestrales.
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Tal y como se muestra en la tabla 3.19, el muestreo se ha realizado en
cuatro canales nacionales de television. La mayoria de ellos, el 53%, han sido
recogidos de la programacion de Television Espaiola, y el resto de ellos en otras
emisoras nacionales como Antena 3 (29%), Tele 5 (25%) y Canal 9, el canal

autonémico de la Comunidad Valenciana.

%
TVE 53,0%
Antena 3 19,0%
Tele 5 25,0%
Canal 9 3,0%

Tabla 3.19. Marginales: cadena de emision.

A continuacién se presentan las caracteristicas generales de la musica en
los anuncios de la muestra, comenzando con la distribucion de la musica en los

anuncios en la siguiente tabla:

Distribucion musica

%
Sin musica en todo el anuncio 13,0%
Sélo al principio. Resto sin musica 3,0%
Sélo en el centro. Principio y fin sin misica 1,0%
Sélo al final. Resto sin musica. 14,0%
Sélo al principio y al final. Centro sin musica 4,0%
Miisica y silencio se alternan mds de dos veces 2.0%
Miuisica en todo el anuncio 63,0%

Tabla 3.20. Distribucion de la miisica en los anuncios.

Como se puede comprobar, la mayoria de los anuncios (un 63%) presenta
musica en todo el anuncio, de principio a fin, frente a un 13% de los anuncios que
no incorporaban musica. Se han discutido a lo largo de este trabajo los beneficios

que presentan tanto la utilizacién de misica en un anuncio como la supresion
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premeditada de la misma. En este sentido debe resaltarse también la aplicacion de
soluciones intermedias, en tanto que encontramos que en un 14% los anuncios

comenzaban sin musica, haciendo su aparicion ésta al final.

En cuanto al tipo de misica, en la pagina 74 haciamos referencia a la
distincién entre musica de fondo y musica como jingle. En este sentido
observamos que el jingle es un recurso musical muy poco utilizado. Asi, podemos
ver en la tabla 3.21 que el 97,7% de los anuncios de la muestra presentan
unicamente musica de fondo. No encontramos ningin anuncio que presente
unicamente un jingle como fondo musical, algo que por otro lado era muy
frecuente en la publicidad televisiva de los afios 50-60. Si encontramos, en
cambio, que en un 2,3% de los anuncios se ha utilizado el jingle junto a la
musicalizacion de fondo. Se ha podido observar en este sentido que la musica de
fondo que acompaiia a estos jingles es en realidad una variacién musical del jingle
al que se ha eliminado la parte vocal, siendo esta variacion reconocible en mayor
o menor grado. Se debe destacar también que estas variaciones se realizan sobre
jingles con bastante historia, temas antiguos que en su dia gozaron de una gran
aceptacion y popularidad, y cuya musica es utilizada ahora posiblemente para

jugar con el sentimiento de nostalgia del oyente.

Tipo de miisica

%
Sélo musica de fondo 97,7%
Miisica de fondo y jingle 2,3%

Tabla 3.21. Tipo de miisica en los anuncios.

En cuanto a la originalidad de la musica, se ha podido reconocer como

preexistente la musica de una cuarta parte de los anuncios, mientras que una
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mayor proporcion (75%) ha optado por utilizar musica original, no sujeta a
copyright y por lo tanto mas barata. A partir de la observacién de los anuncios
comprobamos que esta musica suele ser sencilla, a menudo basada inicamente en
un sencillo patrén ritmico que se va repitiendo. En otras ocasiones, sin embargo,
la musica alcanza mayores niveles de calidad, entendiendo por calidad una mayor

elaboracion de la musica.

%
Misica original 75,9%
Miisica preexistente y reconocible 24,1%

Tabla 3.22. Originalidad de la miisica de los anuncios.

La variable llamada "presencia musical" se refiere a la distincién que
BeLTRAN realiza entre musica objetiva, musica subjetiva y musica descriptiva.
Podemos observar en la tabla 3.23 que la mayor parte de los anuncios utiliza una
presencia musical descriptiva (88,5%). Recordemos que se entiende como musica
descriptiva aquella que puede proporcionarnos la sensacion de un efecto. Es la
musica que se utiliza para la creaciéon de atmodsferas, de paisajes, circunstancias
concretas, lugares determinados... etc. Es normal, pues, que su utilizacién sea

mayoritaria en los anuncios.

En menor proporciéon encontramos la utilizacion de misica objetiva
(9,2%) y subjetiva (2,3%). Ya se explic6 que la musica objetiva es la que participa
en la accion de forma real, en "vivo", como puede ser la musica que se escucha en
una radio situada en la accién. La musica subjetiva, recordemos, hacia referencia

a una situacion emocional concreta.
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Presencia musical

%
Objetiva 9,2%
|Subjetiva 2,3% |
Descriptiva 88,5%

Tabla 3.23. Presencia musical.

No menos importancia merece el andlisis del ruido, la parte de audio del
anuncio que no puede ser considerada musica dentro de una definicién estricta
determinada por la melodia, la armonia y el ritmo. Distinguiamos también entre
presencia de ruido objetivo, subjetivo y descriptivo, y en este sentido observamos
en nuestra muestra una diferencia respecto a la presencia musical; mientras ésta se
manifestaba principalmente como misica descriptiva, tenemos que el ruido se
presenta principalmente (en el 35% de los casos) en forma objetiva, esto es, ruido

que efectivamente se estd produciendo en la accién.

Presencia de ruido

%
Objetivo 35,0%
Subjetivo 3,0%
Descriptivo 15,0%
Sin ruido 47,0%

Tabla 3.24. Presencia de ruido en los anuncios.

Como vemos en la anterior tabla, también aparece la utilizacién del sonido
con una presencia descriptiva, esto es, ruido entendido como efecto de sonido
especial creado por medios electrénicos 0 mecanicos, en un no despreciable 15%

de los anuncios. Sélo en el 3% se utiliza el ruido con una presencia subjetiva.

Merece la pena destacar que en el 47% de los anuncios que integran la
muestra no hay ruido, s6lo musica o ausencia de ésta. Vemos en la tabla 3.25 que

esta ultima situacion (ni musica ni ruido) se da en el 20% de los anuncios, en la
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totalidad de la duracién del anuncio o sélo en parte. En el 19% el silencio es

objetivo, mientras que s6lo el 1% utiliza el silencio con presencia subjetiva.

Silencio

%
Objetivo 19,0%
Subjetivo 1,0%
No hay silencio 80,0%

Tabla 3.25. Presencia 'y tipo de silencio en los anuncios.

Aclaremos que por silencio objetivo entendemos la ausencia de musica o
ruido, mientras que el silencio subjetivo es la anulaciéon de misica subjetiva y

ruido subjetivo a fin de crear un ambiente emocional.

Pasaremos ahora a comentar la presencia de los recursos explicados por

BELTRAN en nuestra muestra de anuncios, comenzando por el recurso contraste.

Recurso contraste

%
Si 6,1%
No 93,9%

Tabla 3.26. Utilizacion del recurso contraste.

Se puede observar que este recurso, consistente en la existencia de
oposicion entre lo que se ve y lo que se escucha, no es muy utilizado en la

actualidad, ya que s6lo un 6,1% de los anuncios de la muestra lo utiliza.

Recurso golpe
musical

%
Si 17,3%
No 82,7%

Tabla 3.27. Utilizacion del recurso golpe musical.
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El recurso del golpe musical consiste en la entrada sobreexpuesta de un
fragmento de musica que destaca por su cardcter, en un momento determinado.
Resulta, como se dijo, especialmente util en publicidad si aparece junto a la
imagen de marca. En este sentido no resulta demasiado utilizado (sélo el 17,3% lo

utilizan, frente al 82,7% que no lo utilizan).

Otro recurso que tiene aproximadamente el mismo grado de aplicacion es
el golpe de silencio. Sobre este recurso hemos comentado en la pagina 48 la gran
efectividad que puede tener, apoyada por los estudios citados en la parte
documental de este trabajo. Sin embargo sélo es utilizado en el 19,2% de los

anuncios de la muestra, como se puede observar en la siguiente tabla:

Recurso golpe
silencio

%
Si 19,2%
No 80,8%

Tabla 3.28. Utilizacion del recurso golpe de silencio.

Otros dos recursos menos relacionados con la efectividad pero integrantes
del sistema de comunicacion audiovisual son el encadenado y el fundido musical.
Recordemos que el encadenado consistia en la transicion suave entre dos musicas
distintas, mientras que el fundido musical hacia referencia al equivalente sonoro
del "fundido a negro" de la imagen, esto es, la desaparicion progresiva del sonido
hacia el silencio. Observamos en las dos siguientes tablas que estos recursos
tampoco son demasiado utilizados en publicidad, debido posiblemente a la escasa

duracién de los anuncios publicitarios.
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Recurso
encadenado

%
Si 10,1%
No 89,9%

Tabla 3.29. Utilizacion del recurso encadenado musical.

Recurso fundido
musical

%
Si 15,2%
No 84,8%

Tabla 3.30. Utilizacion del recurso fundido musical.

Una vez comprobadas las frecuencias de utilizacién de los recursos
musicales, merece la pena comprobar si estos recursos aparecen ligados a la
imagen de marca. Comprobamos en la tabla 3.31 que un tercio de los anuncios

presentan alguno de estos recursos ligados a la imagen de marca.

Recurso coincide con
imagen marca

%
Si 33,3%
No 66,7%

Tabla 3.31. Coincidencia de los recursos con la imagen de marca.

Un caso particular de coincidencia de recursos sonoros con la aparicion de
la imagen de marca consiste en la presencia de un eslogan sonoro, esto es, una
unidad sonora que aparece junto a la imagen de marca y que ayuda a identificarla.
En nuestra muestra podemos encontrar que el 23% de los anuncios utiliza algin

tipo de eslogan sonoro, como se puede comprobar en la siguiente tabla:



La miisica en la Publicidad - Andlisis exploratorio 209

Presencia de
eslogan sonoro

%
No 77,0%
Si 23,0%

Tabla 3.32. Presencia de eslogan sonoro.

Cuando hacemos referencia a un eslogan sonoro nos podemos estar
refiriendo a un eslogan compuesto por musica o por cualquier otro efecto sonoro.
En la mayor parte de los casos se trata de un efecto sonoro (en el 78,3%) si bien

el 21,7% utilizaba la musica como eslogan sonoro.

%
Efecto sonoro 78,3%
Musica 21,7%

Tabla 3.33. Tipo de eslogan sonoro.

Aunque se contemplo la posibilidad a la hora de realizar la codificacién de
los anuncios de la muestra, ninguno de ellos presenta un eslogan mixto, esto es,

compuesto de musica y algin efecto sonoro de forma simultinea.

El siguiente apartado del cuestionario estaba dedicado a los valores
musicales propiamente dichos. En primer lugar veremos las preferencias en
cuanto a la utilizacién de miusica vocal (voces acompaiadas o no por

instrumentos) e instrumental.
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Distincion
vocal/instrumental

%
Vocal 34,5%
Instrumental 65,5%

Tabla 3.34. Distincion miisica vocal-instrumental.

Efectivamente, comprobamos que existe un predominio de la musica
instrumental (65,5%) frente a la musica vocal (34,5%). Como se dijo antes, la
musica en la mayoria de los anuncios de la muestra tiene una funcién de fondo, de
modo que no tiene mayor importancia una letra cantada, e incluso puede molestar
al distraer la atenciéon. También se explica este predominio de la musica
instrumental en la baja proporcién de anuncios con jingle que se ha mencionado

mas arriba.

En cuanto al tipo de misica, vemos en la siguiente tabla que predomina la

musica popular, con el 83,9%, frente a otras posibilidades como la musica clasica.

%
Serie tonal (clasico) 5,7%
Serie no tonal 2,3%
Popular culta 8,0%
Popular 83,9%

Tabla 3.35. Serie musical.

Viendo en la tabla 3.36 en mds detalle la utilizacién de los diferentes
estilos musicales, observamos que predominan las musicas tipo pop y disco (con
el 35%), new age (con el 26,4%), jazz y ragtime (16,1%) y rock (11,5%).
Encontramos otras musicas pero en menor proporcién, como se puede comprobar

en la citada tabla.



La miisica en la Publicidad - Andlisis exploratorio 211

%
Clasicismo 1,1%
New age 26,4%
Jazz, ragtime... 16,1%
Soul 2,3%
Rock 11,5%
Popular 4,6%
Pop, disco... 35,6%
Otros 2,3%

Tabla 3.36. Estilo musical utilizado.

En cuanto a la simplicidad o complejidad, entendidas como la cantidad y
profusién de informacién, la presencia o ausencia de organizacion, la
ambigiiedad, la inestabilidad..., encontramos que un 23.8% de los anuncios han

preferido musica simple frente al 17,2% que utiliza musica compleja.

%
Simple 82,8%
Complejo 17,2%

Tabla 3.37Simplicidad de la miisica.

En cuanto a la textura, es normal que haya un predominio de la textura
homofénica dado que es esta textura la que mayoritariamente utiliza la musica

popular, y es esta musica la mds abundante en los anuncios de la muestra.

%
Monof6nica (s6lo melodia) 3,5%
Homofénica (vertical/acérdico) 81,2%
Polifénica (horizontal/melédico) 15,3%

Tabla 3.38. Textura de la miisica utilizada.
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La presencia de un climax en la miusica es uno de los recursos que mas
implicaciones animicas tiene. Sin embargo, podemos comprobar que este recurso

s6lo aparece en el 23,9% de los anuncios.

Presencia de un climax

%
Si 23,9%
No 76,1%

Tabla 3.39. Presencia de un climax en la miisica.

Otro recurso igualmente interesante es el de la cualidad tensional de la
musica, que incluye la presencia de cierta inestabilidad que se transmite al oyente,
y en este sentido estd muy relacionado con la presencia de un climax, aunque éste
no tiene por qué aparecer siempre que hay tensién. Vemos que es utilizado en una

proporcion similar, en el 21,6% de los casos.

Cualidad tensional

%
Tensién (disonancia, inestabilidad...) 21,6%
Distension 78,4%

Tabla 3.40. Cualidad tensional.

Podemos entender la orientacién dindmica como la direccién a la que se
dirige la musica, haciendo referencia a lo que normalmente llamamos "volumen"
o intensidad del sonido. Vemos que no es un recurso muy utilizado dado que el
64,8% de los anuncios de la muestra no utilizan este tipo de direccién musical. En
el 22,7% de los casos ha sido utilizada una orientacién dindmica de crecimiento,

mientras que el 12,5% incluye crecimiento y caida.
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Orientacién dinamica

%
Crecimiento 22, 7%
Crecimiento y caida 12,5%
_Neutro 64,8%

Tabla 3.41. Orientacion dindmica.

La ambigiiedad, por su parte, hace referencia a la previsibilidad de la
musica. Dentro de nuestra cultura musical, cuando oimos algin fragmento nuestro
cerebro tiende a "intuir" las notas que vienen detrds, y si esta expectativa se
cumple, la musica estd carente de ambigiiedad. La situacién contraria implica la
transgresion de las normas "esperables" de la musica. Vemos que el 75% de la
musica de los anuncios es bastante previsible (utiliza los giros, cadencias y ritmos

mads comunes), mientras que solo el 25% se permite sorprender al oyente.

Ambigiiedad

%
Si (no previsible) 25,0%
No (previsible) 75,0%

Tabla 3.42. Ambigiiedad musical.

Pasamos a hablar del ritmo. El compds binario es sin duda el méas utilizado
en la musica de la publicidad, y asi resulta en el 93,2% de los anuncios de la
muestra. Es 16gico que sea asi pues es el compds mas utilizado de la musica pop,
disco, rock... que a su vez es la mas utilizada en estos anuncios. El compds es una
variable importante dado que hace referencia a lo que entendemos como "pulso",

aquello que nos hace mover el pie cuando escuchamos musica en el autobus.
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%
Binario 93,2%
Ternario 3,4%
Otro 3,4%

Tabla 3.43. Division del tiempo de la miisica.

En este sentido, es importante distinguir entre un pulso regular y uno
irregular. En la mayor parte de los anuncios, concretamente en el 71,6%, el ritmo
es percusivo o marcado, esto es, con acompafamiento de instrumentos de
percusion. Si a este porcentaje le sumamos el 25% que no tiene este
acompafnamiento pero si es regular, vemos que s6lo encontramos ritmo irregular
en el 3,4% de los anuncios, lo que nos permite hacernos una idea de los criterios

actuales de utilizacion del ritmo en los anuncios publicitarios.

%
Regular 25,0%
Irregular 3,4%
Percusivo o marcado 71,6%

Tabla 3.44. Tipo de ritmo de la misica.

Evidentemente, ademds de conocer si el ritmo se organiza en grupos de
dos o de tres (compds) y si es regular o irregular, es interesante conocer la
velocidad a la que transcurre (lo que llamamos "tempo" o tiempo). En este
sentido, podemos observar cierto predominio de los tiempos moderatto y allegro
(tiempo medio y tiempo rapido, sin llegar a muy rapido) con el 46,6% y el 37,5%

respectivamente.
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%
Largo-larguetto 2,3%
Adagio-andante 12,5%
Moderatto 46,6%
Allegro 37.5%
Presto-prestissimo 1,1%

Tabla 3.45. Tempo (velocidad) de la miisica.

A través de las ultimas variables comentadas hemos podido hacernos una
idea de como es el pulso mas utilizado en los anuncios. Otro aspecto importante
es la flexibilidad con la que los anuncios se ajustan a ese tiempo. En este sentido
vemos en la siguiente tabla que el 71% de los anuncios se cifie estrictamente a

este pulso o ritmo motor.

Libertad respecto
al pulso

%
Libre 28.,4%
Estricto 71,6%

Tabla 3.46. Libertad de la miisica respecto al pulso.

Pasamos ya a las variables referidas al fraseo, a la forma en la que estd
constituida la melodia de la misica, aquello que extraemos de la musica que
oimos y que luego somos capaces de silbar. Vemos que existe cierto predominio
de un fraseo regular, en el 78,4% de los anuncios, frente a un fraseo irregular, mas

inestable, en el 21,6%.

Fraseo

%
Regular 78,4%
Irregular 21,6%

Tabla 3.47. Tipo de fraseo.
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La suavidad de la musica, por su parte, hace referencia a la articulacién del
fraseo, a lo "juntas" que estdn las notas unas de otras. Vemos que en los anuncios
de la muestra predomina una articulacién normal, tal vez legatto (sonidos ligados,
unidos), mientras que sélo el 9,2% utiliza el sonido stacatto (sonidos bien

diferenciados y separados).

%
Legatto 27,6%
Normal 63,2%
Stacatto 9.2%

Tabla 3.48. Suavidad de la miisica.

La tesitura se refiere a la altura del sonido, desde el sonido mds bajo
(grave) hasta el mds alto (agudo). Vemos que la tesitura que predomina es la

media (65,1%) seguida de la tesitura alta (32,6%).

%
Alta 32,6%
Media 65,1%
Mixta 2,3%

Tabla 3.49. Tesitura de la miisica.

El timbre, por su parte, se refiere al "color" de la miusica, lo que nos hace
distinguir el sonido de dos instrumentos distintos que toquen la misma nota. Tiene
una gran importancia psicoldgica, como se explicd en un apartado anterior de este

trabajo. Vamos a recordar la clasificacién que hemos utilizado:

* Un timbre cdlido es el que se consigue con instrumentos de cuerda,

trompa, guitarra eléctrica, arpa en tesitura media-grave, vibrafono...



La miisica en la Publicidad - Andlisis exploratorio 217

* EI timbre &spero corresponde a instrumentos como el Oboe, fagot,

saxofén, guitarra eléctrica distorsion, trompa con sordina...
* Claro es el timbre de los siguientes instrumentos: Flauta, flautin,
clarinete, celesta.

¢ Encontramos timbre incisivo en los instrumentos de metal, xil6éfono,

piano o percusion entre otros.
* Por fin, un timbre opaco se puede encontrar en instrumentos como:

cuerda con sordina, flauta y clarinete en tesitura grave, violoncelo,

contrabajo.

Recordadas las definiciones de los timbres, en los anuncios de la muestra

nos hemos encontrado la siguiente distribucion:

Timbre

%
Calido 39,1%
Aspero 19,5%
Claro 8,0%
Incisivo 27,6%
Opaco 1,1%
Mixto 4,6%

Tabla 3.50. Timbre de los instrumentos.

Vemos que predominan los instrumentos de timbre calido (39,1%),

incisivo (27,6%), y aspero (19,5%).

En cuanto a la armonia, podemos observar en las dos proximas tablas que
hay un predominio de los modos mayor y menor, los mas utilizados en la musica
popular. Si nos fijamos en la tonalidad, veremos que la tonalidad més utilizada es

la de Do, seguida de La, Re, Mi y Fa. Lo cierto es que, si bien antes de la
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utilizacion del sistema temperado® la tonalidad tenfa una importancia relativa,
hoy en dia la eleccién de tonalidad suele responder a cuestiones como el interés
del compositor o las necesidades timbricas de los instrumentos que ejecutardn la

composicion.

Tonalidad

%
La 11,9%
Lab 2,4%
Si 8,3%
Sib 3,6%
Do 19,0%
Do# 1,2%
Re 10,7%
Mi 10,7%
Mib 7,1%
Fa 10,7%
Sol 13,1%
Sol# 1,2%

Tabla 3.51. Tonalidad utilizada.

Armonia

%
Mayor 67,1%
Menor 25.9%
Atonal 1,2%
Modal 5,9%

Tabla 3.52. Armonia utilizada en la misica.

La orquestacién es la ultima variable que se ha incluido en el anélisis
musical de los anuncios. En ella observamos un predominio de la orquestacién
simple frente a otras mds complicadas o elaboradas. Evidentemente, no es
necesario componer una sinfonia para la musicalizaciéon de un anuncio

publicitario de unos pocos segundos.

¥El sistema temperado se basa en la presuncion de que todas los semitonos de una escala
cromadtica estdn separados entre ellos por idénticas distancias, en cuanto a la altura del sonido. Ello
implica que las notas de dos composiciones iguales pero ejecutadas en distinta tonalidad son
arménicamente equivalentes.
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Orquestacion

%
Simple 62,5%
Llena 17,0%
Compleja, sonidos extrafios 20,5%

Tabla 3.53. Orquestacion utilizada.

Todas estas variables no son mds que una descomposicion analitica de la
musica incluida en los anuncios que forman parte de la muestra. Resulta mucho
mds facil comprender su funcién agrupandolos y esto es lo que se realiza
aplicando los indicadores enumeradas en la pagina 166 y sometidas a la
validacion de expertos en la pagina 168 y siguientes. A estas variables se les
aplica a continuaciéon un andlisis factorial, cuyos interesantes resultados se

explican en la proxima seccion.

3.5.2. Analisis factorial

A fin de simplificar la interpretacion de los datos obtenidos a partir del
muestreo de los anuncios se ha optado por aplicar un andlisis factorial a las
variables construidas a partir del modelo de BeLtrAN. En estadistica, el andlisis
factorial es una técnica que se utiliza para agrupar variables continuas en grupos
que miden dimensiones simples de un concepto multidimensional. La naturaleza
multidimensional del significado de la musica hace apropiada la aplicacién de esta
técnica. Por otro lado, se ha utilizado la rotacién Varimax, un método de rotaciéon
ortogonal que minimiza el nimero de variables que tienen saturaciones altas en

cada factor, a fin de simplificar la interpretacion de los factores.

A continuacién se ofrecen las tablas correspondientes al andlisis factorial.
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Inicial Extraccion

POSITIVO 1,000 ,876
NEGATIVO 1,000 ,729
GRANDEZA 1,000 ,850
AFLICC 1,000 ,660
EXCITAC 1,000 916
IRONIA 1,000 985
VIVACI 1,000 922
QUIETUD 1,000 ,880
ESFUERZO 1,000 ,564
MAGNITUD 1,000 ,963
ELEGAN 1,000 944
IRREAL 1,000 ,890
Meétodo de extraccion: Andlisis de
componentes principales.

Tabla 3.54. Andlisis factorial: comunalidades.

Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al cuadrado de la | Suma de las saturaciones al cuadrado de la
extraccién rotacién
Componente Total % de la % acumulado | Total % de la % acumulado | Total % de la % acumulado
varianza varianza varianza
1 4,988 41,564 41,564 4,988 41,564 41,564 4,970 41,420 41,420
2 2,868 23,899 65,463 2,868 23,899 65,463 2,334 19,447 60,867
3 1,231 10,261 75,724 1,231 10,261 75,724 1,653 13,775 74,641
4 1,094 9,120 84,844 1,094 9,120 84,844 1,224 10,203 84,844
5 0,83 6,942 91,786
6 0,46 3,818 95,605
7 0,18 1,537 97,142
8 0,13 1,113 98,255
9 0,09 743 98,998
10 0,07 ,602 99,600
11 0,03 278 99,877
12 0,02 123 100,000
Meétodo de extraccién: Anélisis de componentes principales.

Tabla 3.55. Andlisis factorial: Varianza total explicada.
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Podemos observar en la tabla 3.55 que han sido extraidos 4 componentes,
los cuales explican la varianza en un 85%. A continuacién vemos, en la tabla ,
estos componentes (factores) relacionados con las variables que lo forman. Nos

fijaremos sin embargo en la tabla que nos ofrece la matriz rotada de componentes.

Componente

1 2 3 4
EXCITACION -,940
QUIETUD ‘ 907 -,224
ELEGANCIA 906 ,242 ,248
IRREALIDAD -,857 ,361
NEGATIVO J -,821
POSITIVO ‘ ,794 ,459
GRANDEZA 914
ESFUERZO ‘ ,698 216
MAGNITUD | 672 -302 645
VIVACIDAD ,329 ,670 278  -,536
AFLICCION 522 -,558 260
IRONIA ,940 ,298
Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales.
4 componentes extraidos

Tabla 3.56. Andlisis factorial: Matriz de componentes.
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1 2 3 4
EXCITAC -,923
ELEGAN 905 ,333
QUIETUD ,886 -,251
IRREAL -,863 ,237 ,227
NEGATIVO -,834
POSITIVO ,833 ,226 ,361
VIVACI ,375 871
GRANDEZA 712 ,582
ESFUERZO ,662 312
AFLICC 476 -,645
MAGNITUD ,964
IRONIA 987
Meétodo de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Meétodo de rotacién: Normalizacién Varimax con Kaiser. La
rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Tabla 3.57. Andlisis factorial: Matriz de componentes rotados.

A partir de la matriz de componentes rotados (tabla 3.57) observamos que

el primer componente presenta las siguientes variables:
* Elegancia (0,905)
* Quietud (0,886)
* Positivo (0,833)
Y también las siguientes, pero invertidas:
* Excitacién (-0,923)
* Irrealidad (-0,863)

* Negativo (-0,834)
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La forma en la que se han agrupado estas variables pueden hacernos
sospechar lo que mds adelante vamos a comprobar. De momento, llamaremos a
este factor "Evaluacién”. Veamos ahora las variables que presenta el segundo

componente:
* Vivacidad (0,871)
* Grandeza (0,712)
* Esfuerzo (0,662)

A las que podemos afadir una més que aparece relacionada en sentido

inverso:
e Afliccién (-0,645)

Todas estas variables parecen estar relacionadas con la Accién o

Actividad.

Un aspecto importante que estamos comprobando es cémo aparecen
unidas variables que en el terreno del significado estdn relacionadas. Si tenemos
en cuenta que el origen de las puntuaciones en estas variables estd en la
codificacién de la musica de los anuncios, comprendemos que efectivamente la

musica de los anuncios de la muestra estd transmitiendo un mensaje.

El tercer componente, al que llamaremos "potencia” por razones evidentes
que se explican un poco mds adelante, relaciona principalmente las siguientes

variables:

* Magnitud (0,964)
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* Grandeza (0,582)

Tenemos por ultimo que el componente restante se refiere principalmente

a la variable "Ironia".

Recopilando lo visto hasta aqui, tenemos que en el input del anélisis
factorial hemos utilizado variables construidas de forma operativa en dos grandes

apartados, siguiendo el modelo de BELTRAN:

* Variables que se refieren a estados de animo. ("Sentido animico")

* Variables que sugieren imdgenes mentales ("Sentido imitativo")

Estos repertorios lingiiisticos, tratados empiricamente y estudiados en la
realidad, se han reorganizado en el andlisis factorial alrededor de las tres
dimensiones caracteristicas del diferencial semdntico de Oscoop, Suci y
Tannenpaum (1957): Evaluacién, Potencia y Actividad, mas una dimension

adicional que contempla lo que BELTRAN denomina como Ironia.

El diferencial semantico de Oscoop es basicamente una escala psicoldogica
que se utiliza para evaluar objetos psicologicos, como por ejemplo la idea de
Estado. También es muy utilizado en publicidad. Dane (1990) lo define como una
escala disefiada para medir el significado psicoldgico de conceptos a lo largo de

las tres dimensiones citadas:

"The semantic differential scale is designed to measure the
psycological meaning of concepts along three different dimensions:

evaluation, potency, and activity."

(DANE, 1990, 277)
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Como nos explica este autor, la escala del diferencial semantico mide lo
que el individuo cree que es un concepto, no lo que el concepto es en si, es decir,

mide su significado subjetivo.

También nos explica a qué se refiere cada una de las dimensiones de la

escala:

"Evaluation refers to the overall positive or negative meaning
attached to the concept. Such labels as "good", "bad", "attractive”,
and "dirty" are part of the evaluation dimension. Potency includes
such labels as "strong", "weak", "superior” and "useful". Activity
refers to the extent to which the concept is associated with action or
motion. Such labels as 'fast", "slow", "active", "passive” and

"deliberate" qualify for the activity dimension."

(DANE, 1990, 278)

Como bien dice el autor, la evaluaciéon se refiere al significado global
positivo o negativo que se atribuye a un objeto. La potencia se refiere a la fuerza
o importancia del objeto. Por su parte, la actividad esté ligada a la el grado en que

el objeto se asocia a ideas de movimiento o accion.

Normalmente los items de una escala de diferencial semdntico se
componen de pares de adjetivos como "bueno-malo", "agradable-desagradable",
"pasivo-activo", "rdpido-lento", "limpio-sucio", "pesado-ligero", etc. La ventaja
de estas escalas es que se pueden aplicar a una gran variedad de objetos. En
nuestro caso seria perfectamente aplicable a la musica en publicidad, y de hecho

es con esta escala con la que finalmente nos hemos encontrado.
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Asi pues, en tanto que a través del andlisis factorial nos hemos encontrado
con que los componentes obtenidos se corresponden con el diferencial semantico
de Oscoop, Suct y TANNENBAUM, estamos en condiciones de construir una escala a
partir de las puntuaciones obtenidas en las variables pertenecientes a cada factor.
Como aplicacién préctica, aplicamos esta escala a cada uno de los anuncios, de
forma que al cruzar estas nuevas variables con los aglomerados muestrales

obtenemos la combinacion de valores de la tabla , que se incluye a continuacion:
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Aglomerados muestrales Evaluacion | Potencia | Actividad

Papeleria 80,0 72,5 65,0
Automoévil 63,1 68,1 56,7
Insecticida 53,3 50,0 50,0
Pelicula 61,7 50,0 55,0
Financiero 74,4 80,0 65,8
Comunidades auténomas . 75,8 68,8 61,9
Televisién 68,3 70,0 60,8
Menaje 76,7 75,0 70,0
Internet 51,7 77,5 75,0
Optica 76,7 65,0 62,5
Farmacia 81,7 61,7 52,5
Aire acondicionado 76,7 67,5 56,3
Muisica, discos 65,8 70,0 72,5
Veterinaria ‘ 63,3 50,0 425
Telefonia { 50,0 60,0 50,0
Comida rapida j 56,7 63,3 64,2
Lacteos 71,7 85,0 77,5
Aceite 85,0 75,0 56,3
Panaderia y bolleria 70,8 57,5 58,8
Pastas 93,3 75,0 62,5
Refrescos 70,0 67,5 61,7
Bebidas alcohdlicas 55,0 70,0 63,8
Agua mineral 73,3 65,0 62,5
Colonia 67,1 73,8 60,0
Cosmético 74,0 71,9 58,1
Servicios teléfono mévil 68,3 65,0 65,0
Parques temdticos 55,6 91,7 73,3
Viajes 65,0 90,0 80,0
Higiene intima 63,3 60,0 62,5
Champus 63,3 70,0 60,0
Afeitado 68,3 75,0 65,0
Detergente ropa 41,7 65,0 56,3
Detergente vajilla 53,3 80,0 75,0
Productos limpieza 49,2 70,0 70,0
Electrodomésticos 76,7 70,0 66,3
Cadena de electrodomésticos 60,0 82,5 73,8
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Tabla 3.58. Informe de medias por aglomerados muestrales.

Dada la naturaleza multidimensional de la musica a la que se hizo alusién
anteriormente, la puntuaciéon minima en cada dimension no baja de 50 puntos,
mientras que la méxima puede llegar a los 100. Teniendo esto en cuenta, podemos
comentar, a grandes rasgos, el mensaje que esta transmitiendo la musica utilizada

en cada aglomerado muestral.

De este modo encontramos que los productos de papeleria tienen un alto
componente de evaluacién, mientras que los automoviles muestran como mas alto
el componente de potencia, como resulta 16gico pensar. En este sentido, el

mensaje que transmite la musica parece coherente con el producto.

Evidentemente, cada aglomerado contiene cierta variabilidad interna
procedente de posibles estrategias diferenciales correspondientes a productos de
diferentes marcas. No obstante, podemos considerar que la aplicacién
sectorializada sobre la heterogeneidad en la diferenciacion de marca dentro de los
aglomerados es uno de los desarrollos futuros naturales de la presente
investigacion. Esto es asi en la medida que las hipdtesis centrales que presenta
estan referidas al anélisis de la dimensién musical asi como a la operativizacion y

elaboracién de indicadores que permitan un estudio objetivo.

Como resumen, podemos hacer tres listas con los aglomerados muestrales
cuya musica puntia mas alto en cada uno de los componentes del diferencial
semdntico. En primer lugar se listan los aglomerados muestrales que puntian mas

alto en evaluacion:
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Aglomerados muestrales Evaluacién

Pastas 93,3
Aceite 85,0
Farmacia 81,7
Papeleria 80,0
Electrodomésticos 76,7
Aire acondicionado 76,7
Optica 76,7
Menaje 76,7
Comunidades auténomas 75,8
Cosmético 74,0
Agua mineral 73,3
Panaderia y bolleria 70,8
Refrescos 70,0
Servicios teléfono movil 68,3
Higiene intima 63,3
Veterinaria 63,3
Pelicula 61,7
Cadena de electrodomésticos 60,0
Insecticida 53,3

Tabla 3.59. Aglomerados muestrales con la mdxima puntuacion en Evaluacion.

Podemos observar a simple vista que se trata en su mayoria de productos
de uso cotidiano, en los que parece ldgico atribuir mayor importancia al

componente de evaluacion.

Los siguientes productos también obtienen una puntuacién alta en
evaluacioén, aunque obtienen su mayor puntuacion en otros componentes, siendo

la segunda puntuacién m4s alta la obtenida en el componente indicado:

Aglomerados muestrales Evaluacién

Financiero 74,4
Afeitado 68,3
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Aglomerados muestrales Evaluacion

Television 68,3
Colonia 67,1
Champus 63,3
Automoévil 63,1

Tabla 3.60. Aglomerados muestrales con la segunda puntuacion mds alta en Evaluacion.

Los siguientes aglomerados, por su parte, tienen la puntuacion mds alta en

el componente Potencia:

Aglomerados muestrales

Parques tematicos 91,7
Viajes 90,0
Lacteos 85,0
Cadena de electrodomésticos 82,5
Detergente vajilla 80,0
Financiero 80,0
Internet 77,5
Afeitado 75,0
Colonia 73,8
Productos limpieza 70,0
Champus 70,0
Bebidas alcohdlicas 70,0
Television 70,0
Automovil 68,1
Detergente ropa 65,0
Telefonia 60,0

Tabla 3.61. Aglomerados muestrales con la mdxima puntuacion en Potencia.

En este grupo encontramos tres categorias de productos: productos caros,

modernos y sofisticados, viajes y ocio, y productos de limpieza.
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Al igual que se hizo en el caso de Evaluacion, se listan a continuacién los
aglomerados muestrales que presentan su segunda puntuacion mayor en el

componente Potencia:

Aglomerados muestrales Potencia

Pastas 75,0
Aceite 75,0
Menaje 75,0
Papeleria 72,5
Cosmético 71,9
Productos limpieza 70,0
Muisica, discos 70,0
Comunidades auténomas 68,8
Refrescos 67,5
Aire acondicionado 67,5
Agua mineral 65,0
Optica 65,0
Comida rdpida 63,3
Farmacia 61,7

Tabla 3.62. Aglomerados muestrales con la segunda puntuacion mds alta en Potencia.

Por dltimo, se incluye un listado de las categorias de producto cuya musica

obtiene la puntuacion mads alta en el componente etiquetado Actividad:

Aglomerados muestrales Actividad

Musica, discos 72,5
Productos limpieza 70,0
Comida rdpida 64,2

Tabla 3.63. Aglomerados muestrales con la mdxima puntuacion en Actividad.

Resulta evidente atribuir actividad a la miusica, a los discos, en tanto que

estan relacionados con un estilo de vida activo y dindmico. En este mismo
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sentido, dinamismo, accién y eficacia encontramos la comida rdpida y los

productos de limpieza.

Y de la misma manera que hicimos con Evaluacién y Potencia, se incluye
a continuacion el listado de los aglomerados muestrales que obtuvieron la segunda

maxima puntuacion en Actividad:

Aglomerados muestrales Actividad

Viajes 80,0
Lacteos 71,5
Detergente vajilla 75,0
Internet 75,0
Cadena de electrodomésticos 73,8
Parques tematicos 73,3
Servicios teléfono movil 65,0
Bebidas alcohdlicas 63,8
Higiene intima 62,5
Panaderia y bolleria 58,8
Detergente ropa 56,3
Pelicula 55,0
Telefonia 50,0
Insecticida 50,0

Tabla 3.64. Aglomerados muestrales con la segunda mdxima puntuacion en Actividad.

Hemos podido observar cierta ldgica en la agrupacion de los aglomerados
muestrales, en el sentido de que los componentes del diferencial semantico que
cuentan con mayor puntuacién se corresponden en cierto modo con los atributos
de los productos integrantes de cada aglomerado muestral. Para ver mejor esta
relacién realizaremos un andlisis de correspondencias, técnica que permite
describir las relaciones existentes entre dos variables nominales, describiendo al

mismo tiempo las relaciones entre las categorias de cada variable.
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A efectos de andlisis y simplificacién de andlisis se ha explorado la
posibilidad de la existencia de dimensiones de segundo orden. Para explorar dicha
posibilidad y dadas las caracteristicas técnicas de las variables en cuestion, se ha
optado por el anélisis de correspondencias, combinando categorias del siguiente

tipo:
* Variable dimensional de primer orden con tres categorias:

a) Evaluacion
b) Potencia

¢) Actividad

* Variable clasificatoria de aglomerados (véase la tabla 3.18 en la pagina

201).

A continuacidn se muestran los resultados de este analisis:
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Aglomerados Evaluacion = Potencia | Actividad

Aceite 85,000 75,000 56,250
Afeitado 68,333 75,000 65,000
Agua mineral 73,333 65,000 62,500
Aire acondicionado 76,667 67,500 56,250
Automoviles 63,077 68,077 56,731
Bebidas | 55,000 70,000 63,750
Cadena de electrodom 60,000 82,500 73,750
Champus 63,333 70,000 60,000
Colonia 67,083 73,750 60,000
Comida rapida 56,667 63,333 64,167
Comunidad Auténoma ‘ 75,833 68,750 61,875
Cosméticos 73,958 71,875 58,125
Detergente ropa : 41,667 65,000 56,250
Electrodomésticos 1 76,667 70,000 66,250
Farmacia ; 81,667 61,667 52,500
Financieros 74,444 80,000 65,833
Higiene intima ; 63,333 60,000 62,500
Insecticida 53,333 50,000 50,000
Internet 51,667 77,500 75,000
Lacteos 71,667 85,000 77,500
Menaje 76,667 75,000 70,000
Musica, discos 65,833 70,000 72,500
Optica 76,667 65,000 62,500
Panaderia y bolleria 70,833 57,500 58,750
Papeleria 80,000 72,500 65,000
Parques tematicos 55,556 91,667 73,333
Pastas 93,333 75,000 62,500
Pelicula 61,667 50,000 55,000
Productos limpieza 49,167 70,000 70,000
Refrescos 70,000 67,500 61,667
Servicios teléfono m 68,333 65,000 65,000
Telefonia 50,000 60,000 50,000
Television 68,333 70,000 60,833
Veterinaria 63,333 50,000 42,500
Viajes 65,000 90,000 80,000
Detergente vajilla 53,333 80,000 75,000
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Aglomerados Evaluacion @ Potencia | Actividad

Margen activo 2400,785 2509,119 2268,814

Tabla 3.65. Tabla de correspondencias.

Puntuacion en la dimensi6
Segmento Masa Inercia
,001

Aceite ,030 -,409 -,338 ,052 ,100 ,805 ,195 1,000
Afeitado ,029 0,04 -,097 ,000 ,001 ,008 333 ,667 1,000
Agua mineral ,028 -,205 ,146 ,000 012 017 ,848 152 1,000
Aire acondicionado ,028 -,332 -,139 ,000 ,032 016 942 ,058 1,000
Automéviles ,026 -,014 -177 ,000 ,000 ,024 ,017 983 1,000
Bebidas ,026 293 -,007 ,000 ,023 ,000{ 1,000 ,000 1,000
Cadena de electrodom ,030 ,386 -,059 ,000 ,046 ,003 992 ,008 1,000
Champus ,027 ,043 -122 ,000 ,001 012 259 741 1,000
Colonia ,028 -,004 -,231 ,000 ,000 ,043 ,001 999 1,000
Comida rapida ,026 ,189 ,245 ,000 ,009 ,045 ,627 373 1,000
Comunidad Auténoma ,029 -,224 ,009 ,000 015 ,000 999 ,001 1,000
Cosméticos ,028 -,198 =218 ,000 ,012 ,039 ,700 ,300 1,000
Detergente ropa ,023 531 -151 ,001 ,066 015 972 ,028 1,000
Electrodomésticos ,030 -,171 111 ,000 ,009 011 871 129 1,000
Farmacia ,027 -,564 -,069 ,001 ,090 ,004 995 ,005 1,000
Financieros ,031 -,030 -,203 ,000 ,000 ,037 ,058 942 1,000
Higiene intima ,026 -,034 311 ,000 ,000 073 ,033 967 1,000
Insecticida ,021 -,085 224 ,000 ,002 ,031 ,287 J713 1,000
Internet ,028 558 122 ,001 ,091 012 983 017 1,000
Licteos ,033 ,193 ,003 ,000 013 ,000{ 1,000 ,000 1,000
Menaje ,031 -,076 ,075 ,000 ,002 ,005 743 257 1,000
Miisica, discos ,029 134 296 ,000 ,005 074 367 ,633 1,000
Optica ,028 -275 ,150 ,000 ,022 018 905 ,095 1,000
Panaderia y bolleria ,026 -,293 275 ,000 ,023 ,057 ,761 239 1,000
Papeleria ,030 -,227 ,001 ,000 016 ,000{ 1,000 ,000 1,000
Parques teméticos ,031 552 -,347 ,001 ,096 ,107 877 ,123 1,000
Pastas ,032 -,480 121 ,001 ,076 014 978 ,022 1,000
Pelicula ,023 -,230 427 ,000 013 123 449 551 1,000
Productos limpieza ,026 S13 1204 ,001 ,072 ,032 947 ,053 1,000
Refrescos ,028 -, 115 ,032 ,000 ,004 ,001 974 ,026 1,000
Servicios teléfono m ,028 -,062 223 ,000 ,001 ,040 ,180 ,820 1,000
Telefonia ,022 144 -,197 ,000 ,005 ,025 ,600 ,400 1,000
Television ,028 -,061 -,081 ,000 ,001 ,005 ,619 ,381 1,000
Veterinaria ,022 -,493 -,080 ,001 ,054 ,004 991 ,009 1,000
Viajes ,033 392 -,073 ,000 ,052 ,005 988 012 1,000
Detergente vajilla ,029 535 ,045 ,001 ,086 ,002 998 ,002 1,000
Total activo 1,000 011 1,000 1,000

Tabla 3.66. Examen de los puntos de fila con normalizacion simétrica.
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Puntuacién en la dimensién

Contribucién

De los puntos a la De la dimension a la inercia

inercia de la dimensién |del punto

Segmento
Evaluacién 334 -,439 ,013 ,006 ,664 ,002 1,000 ,000 1,000
Potencia ,350 ,203 -223 ,002 ,148 502 ,700 ,300 1,000
Actividad 316 ,240 233 ,002 ,188 496 ,750 250 1,000
Total activo 1,000 ,011 1,000 1,000
Tabla 3.67. Examen de los puntos columna con normalizacion simétrica.
Puntos de columna y de fila
. sy . .,
Simétrica Normalizacion
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llustracion 3.3. Grdfico del andlisis de correspondencias.

El grafico de la ilustracién 3.3 nos muestra las relaciones entre las

categorias de cada variable. Podemos ver estas relaciones en las distancias que
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existen entre los puntos, de modo que las categorias similares son representadas
proximas unas a otras. A efectos précticos, los aglomerados muestrales que tienen
puntuaciones parecidas en los tres componentes del diferencial semdantico
aparecen cercanos en el grifico. A su vez, los tres componentes citados
-Evaluacion, Potencia y Actividad- aparecen en el grifico como puntos mas
tenues, alrededor de los cuales encontramos agrupados los distintos aglomerados

muestrales.

El andlisis de correspondencias nos permite tanto una visualizacion 6ptima
de las relaciones existentes como la caracterizacién polar de los diferentes
aglomerados, de tal forma que si atendemos a la ordenacion de las dimensiones de
primer orden podemos apreciar como la dimensién 1 de segundo orden expresa la
serie Evaluacion-Potencia-Actividad, mientras que la dimensién 2 de segundo
orden expresa la secuencia Potencia-Evaluacion-Actividad. De este modo
podemos construir el siguiente mapa de coordenadas que esclarece la

interpretacion del grafico de la ilustracion 3.3:



238 La miisica en la Publicidad - Andlisis factorial
.. Pelicula
Actividad .
; ; Fiigiens MUsica, discas
Panaderia y bolleria u| g
2 Comida pani e
SemkzoHiE&ono m oo o
B o Productos limplezg
; O
Opiingua mineral
UElecti@tomésticos Internet
: O
A O Menaje
EvaluaCIOH Refres CEEJ Detergente vajl
Evaluacion Cgmurp%%%PgH 'ngm;h LaciEos ehiliss u}
g O =
; Cadena ge_electrodom
aml%erinaria Television N
Pdstas & R U
Aire acondicionado Chapus
O O Detergente ro
n| Automoviles O
| Financigros Telefonia
Cosmegticos Golonia oPatencia
. 0 IS
Potencia 0
Aceite Parques temél
o u|
. . . 7 . . .
Dimensiones | Evaluacion Potencia Actividad

llustracion 3.4. Secuencias expresadas por las dimensiones de segundo orden.

De acuerdo con esto podemos apreciar la importante consistencia entre los

rasgos musicales de los anuncios publicitarios y los diferentes grupos de anuncios.

Al haber superpuesto un mapa de coordenadas a la ilustracién 3.3, podemos ver

en la ilustracion 3.4 que en el cuadrante Potencia-Actividad (abajo a la derecha)

tenemos productos como viajes, detergente de ropa y parques teméticos.

Llegados a este punto, conviene recopilar toda la informacién que se ha

ido exponiendo a lo largo de la investigacion, recopilacion ésta que se ofrece en el

siguiente apartado dedicado a las conclusiones.
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4. Conclusiones

A lo largo de este trabajo se ha puesto de manifiesto la importancia de la
musica en el campo de la comunicacion audiovisual y la publicidad. La musica,
como cualquier arte, tiene implicaciones socioldgicas que estdn por encima de un

mero caracter estético.

Asi, a lo largo de la historia y ya desde su origen se ha creido en la
capacidad de la musica para influir, en mayor o menor medida, sobre las personas.
Los griegos mantenian en su doctrina del Ethos que la musica podia, en base a su
cualidad expresiva y emocional, afectar al caricter, a la voluntad y a la conducta
de los seres humanos, y que diferentes tipos de musica podian alterarlos también
de diferentes maneras. De hecho, esto conllevaba para los griegos importantes
implicaciones politicas junto con una gran importancia de la musica en la

educacion y la formacién del carécter.

La capacidad de la miusica para influir sobre las personas viene dada por la
relacién intima que existe entre ésta y el lenguaje, pudiendo la musica, en
determinadas circunstancias, describir y transmitir sentimientos y emociones de
forma maés eficiente que el propio lenguaje. En este sentido, la Doctrina de los

afectos en el Barroco considera que la miusica se modela segin figuras
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convencionalizadas de lenguaje y de pensamiento, y estd concebida como un arte
retorico. Esta doctrina es, pues, una importante teoria del significado musical,
dando a determinadas figuras musicales el rango de signo (una vez aprendido) de
emociones, pasiones y afectos especificos. De hecho, lo que entendemos como
consonancia y disonancia se basa en el sistema de significados y habitos del

oyente.

Como hemos visto, la musica es un importante medio expresivo de
comunicacion que no ha sido ignorado por la sociologia. WeBER ha analizado las
relaciones entre religion y musica, entendida ésta como medio para alcanzar el
éxtasis, haciendo también un estudio evolutivo del lenguaje musical que muestra
su progresiva racionalizacién. Por su parte, el marxismo ve en la musica una
inclusién de significados que se relacionan directamente con la sociedad de la cual
son expresion superestructural. Pero el socidlogo que ha intentado captar con
mayor profundidad los nexos que ligan de forma dialéctica la misica con el
mundo de la ideologia es Aporno, de cuyas aportaciones debemos resaltar también
su metodologia y su vision de la musica como hecho social dotado de
determinadas funciones, algo especialmente documentado en su caso en lo que se

refiere a la musica contemporanea.

La idea que se puede extraer de toda esta revision tedrica es que musica
puede considerarse un lenguaje capaz de transmitir un mensaje, algo que debe
implicar el reconocimiento de su importancia en el mundo de la publicidad,
considerando la musica como uno de los elementos mds importantes de su arsenal

comunicativo.
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En este sentido, desde el punto de la comunicacién, se ha destacado aqui
que la musica comenz6 a utilizarse en las producciones cinematograficas como
simple relleno para ocultar el ruido de los proyectores, si bien pronto comenzd a
utilizarse, no sin dificultades, para la creacion de atmdsferas que devolvieran a las

imégenes algo de la vida que perdieron al ser captadas.

Hemos visto también la importancia del silencio, que puede adquirir gran
eficacia dramatica si se utiliza correctamente, a la hora de demostrar un atributo
de un producto, para generar ciertas emociones 0 para aumentar la atencion y la
retencion de informacion. Por ejemplo, vimos en un estudio de Orsen (1995) que
puede utilizarse para focalizar la atencion del oyente en fragmentos concretos de
informaciéon mediante un corte de silencio justo antes de presentar dicha
informacién crucial. En realidad, el contraste producido entre el sonido y el

silencio es el que permite esta mayor eficacia comunicativa.

Cabe destacar la capacidad persuasiva de la musica, en relacion al
condicionamiento clésico, asociacion de estimulo y respuesta. Ademds de esta
capacidad propia, la musica actiia como una base de atencidn y atractivo como un
primer paso para que actie el conjunto del mensaje persuasivo. En este sentido,
podemos distinguir en la musica una funcién estructurante del mensaje y una
funciéon semdntica que a su vez incluye dos niveles: apoyo al mensaje verbal y

significado afectivo propio.

A la luz de estas consideraciones, la musica (y el silencio) en la publicidad

no deberia tomarse como elemento accesorio dado que forma parte sustantiva del
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mensaje del manifiesto publicitario y estd considerada como un componente

afectivo en la mayor parte de la literatura sobre la publicidad.

Asi, entre sus ventajas, se ha destacado como la musica y los efectos
sonoros, bien empleados, favorecen de forma decisiva los procesos de
memorizacion de la marca y de su imagen. Esto es de vital importancia en
publicidad -basta con tener en cuenta que uno de los factores que mas
decididamente marcan la efectividad de una campafa publicitaria es el recuerdo-,
y conlleva que su funcién persuasiva lleva su acciéon més alld del momento en el
que se recibe el mensaje; en este sentido, la musica tiene una funcién persuasiva a
posteriori. Ademads, puede funcionar como eslogan auditivo, influyendo en la

personalidad de la marca y atribuyéndole determinados valores.

Otra cualidad de la musica es que permite la segmentacién del publico
objetivo en tanto que cada grupo social, cada estilo de vida, lleva asociado un
determinado tipo de musica que interviene en los procesos de identificacion y

cohesidn, especialmente entre los jovenes.

Dado que el planteamiento del presente trabajo estd orientado a su
aplicacion préctica, los distintos valores musicales han tenido que ser
operativizados de forma que fuera posible realizar un andlisis musicolégico
objetivo. Estos valores musicales tienen mucho que ver con la semidtica, en tanto
que los significados han sido uno de los problemas mas discutidos por la estética
de la musica. Las teorias semidticas afirman en este sentido que la musica

funciona, de hecho, como signo -analdgico o no- de su objeto.
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Como se ha dicho, han sido operativizados los principales valores tonales,
texturales, dindmicos, temporales y estructurales, siguiendo principalmente las

aportaciones de RoweLL y BELTRAN.

Las aportaciones de este dltimo constituyen la base para la elaboracién de
la herramienta de andlisis aplicada en este trabajo. Gracias a esta herramienta se
han extraido un total de cuarenta y dos variables de cada uno de los integrantes de
una muestra de 100 anuncios. A partir de estas variables se han construido doce
variables desarrolladas siguiendo los repertorios lingiiisticos del modelo de
BELTRAN, centrados en el sentido animico (lo positivo, lo negativo, la grandeza, la
afliccidn, la excitacion y la ironia) y el sentido imitativo (la vivacidad, la quietud,
el esfuerzo, la magnitud, la elegancia y la irrealidad) de la musica. La puntuacién
viene determinada por los valores que toman otras variables, medidas
objetivamente a partir del cuestionario principal, utilizando como criterio los
resultados de una consulta realizada a un panel de expertos, todos ellos

profesionales de la musica con reconocido prestigio.

Tras el andlisis de la muestra de anuncios, se ha podido comprobar que la
musica efectivamente transmite un mensaje paralelo al de otros canales como el
visual. Asi, hemos visto cdmo los repertorios lingiiisticos del modelo de BELTRAN,
citados anteriormente y referidos al sentido animico y al sentido imitativo de la
musica, se reorganizan mediante su covariacion estadistica de forma bastante

16gica, agrupando las variables en los siguientes grupos principales:

* Las variables Elegancia, Quietud y Positivo junto a las variables en

sentido inverso Excitacion, irrealidad y negativo.
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* Las variables Vivacidad, Grandeza y Esfuerzo, y en sentido inverso, la

variable Afliccion.
* Las variables Magnitud y Grandeza.

En otras palabras, los repertorios lingiiisticos se reorganizan tras su estudio
empirico alrededor de las tres dimensiones del diferencial semdntico de OsGoop,
Sucr y TannenBauMm, a saber, Evaluacion, Potencia y Actividad, algo que, como

minimo, tiene dos interesantes implicaciones.

La primera es que, al reorganizarse de forma légica los repertorios
lingiiisticos del modelo utilizado, comprobamos que efectivamente la misica

transmite informacion coherente, por si misma y sin apoyo de otros canales.

Esta informacion puede ser medida a través de la escala psicoldgica del
diferencial semantico de Oscoop, escala disefiada para medir el significado
psicoldégico de conceptos en las tres dimensiones citadas, y ello nos lleva a la
segunda implicacién de este descubrimiento, la viabilidad de disefiar un método
que permita evaluar el mensaje que estd transmitiendo la musica en un anuncio

concreto a partir del registro y tratamiento de sus valores musicales objetivos.

Esta evaluacion permite, ademds de valorar objetivamente la musica de
una campaiia concreta, disponer de elementos objetivos que sirvan de orientacidén
a la hora de elegir o componer la musica idénea para una nueva campaiia, en
funcién de los atributos psicoldgicos que deseamos transmitir a través del canal
audio y que deberian ser coherentes con la informacién transmitida a través de los

otros canales del manifiesto publicitario.
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El presente trabajo ha abierto un nuevo camino de investigacion sobre las
formas musicales en publicidad, asi como el andlisis de su conveniencia y su
efectividad, siendo aplicable también a otras formas de utilizacion de la musica no

menos interesantes, como por ejemplo las campafas electorales.
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6. Anexos
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6.1. Anexo 1: Corpus de anuncios

En este anexo se puede consultar la ficha de cada uno de los anuncios
analizados en este trabajo. Como se dijo anteriormente, cada una de las fichas

ofrece la siguiente informacion:

* EI nimero de identificacién del anuncio, necesario para relacionarlo, a

efectos de validacién, con la matriz de datos extraidos de los anuncios.
* El tipo de producto y la marca comercial.

* Una concisa descripcion del contenido del anuncio, cuya finalidad no es

otra que ayudar a recordar qué anuncio se estd comentando.

* En los casos en los que es pertinente, una serie de observaciones
generales sobre el audio. Evidentemente, los detalles del audio han sido
codificados en una matriz de datos, por lo que en este apartado sélo se
incluyen observaciones generales de cardcter cualitativo que pudieran

quedar fuera del andlisis cuantitativo que se realiza en este trabajo.
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Id. 1

Producto: Cuadernos Rubio

Descripcion: En la imagen vemos a un nifio que estd estudiando con los
cuadernos Rubio. La imagen se funde con otra de este mismo
niflo, ya adulto, ensefiando a su hijo a leer con estos mismos
cuadernos. El eslogan es: Las cosas importantes no cambian.

Observaciones: Musica suave, cldsica, que transmite el sentimiento de

nostalgia por la nifiez. La musica refuerza la imagen nostalgica.
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Id. 2

Producto: McDonalds

Descripcion: El modelo esta sentado en una mesa de un restaurante
McDonalds. Trata repetidamente de morder una hamburguesa,
pero fracasa en sus intentos debido al tamafio especialmente
grande de la misma, que no le cabe en la boca.

Observaciones: La musica con instrumentos de viento-metal estilo

"charleston" ayuda a dar un carécter gracioso a la situacion.
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Id. 3

Producto: Automévil Peugeot 307

Descripcion: En medio de un desierto, en Egipto, un hombre observa unas
pirdmides (una de las 7 maravillas del mundo) a través de unos
prismaticos. En ese momento descubre un coche que se aproxima.
Es el Peugeot 307, que aparecerd también junto a otras de las
maravillas del mundo envuelto en un halo de misterio.

Observaciones: El halo de misterio citado en la descripcién se consigue
gracias a la utilizacién de una misica original, con ruidos extrafios
y repetitivos, y una voz femenina que canta fragmentos de
melodias orientales. Destaca la irregularidad de las frases y la
originalidad de la orquestacion. El anuncio termina con el lema de

audio de la marca: el logotipo de Peugeot y un ruido similar a un

portazo.
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Id. 4

Producto: Frigorificos Balay

Descripcion: Una mano cierra la puerta de un frigorifico. La camara se
aleja y vemos que el frigorifico forma parte del tapizado de un
sillén en el que una mujer juega con su hijo de pocos meses. Un
personaje vestido con un uniforme de la marca sujeta al bebé
mientras la mujer extiende los brazos en sefial de descanso. Al
finalizar, la cdmara enfoca el logotipo de la marca en el uniforme
del personaje.

Observaciones: La musica es festiva, relajante, optimista, y refuerza la idea

de comodidad y facilidad.
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Id. 5

Producto: Insecticida Cucal Microtech

Descripcion: Una mano realiza una pulsacién en la botella del insecticida.
Aparece entonces en primer plano una cucaracha mecénica, en
cuyo abdomen aparecen unos puntos rojos que simbolizan el
efecto del insecticida. La cucaracha sigue caminando. Cuando la
cucaracha se encuentra con sus compaferas de especie, a éstas
también les aparecen los puntos rojos, representando que el
insecticida actda por contagio. Las cucarachas desaparecen de la
imagen mediante un fundido.

Observaciones: El anuncio no tiene musica, pero en la parte de audio las
cucarachas son representadas con el sonido de una maraca
agitindose de forma regular en compds binario, de forma que
cuando aparecen mds cucarachas se oyen mas maracas. A la vez,

el cardcter repetitivo del sonido genera en el oyente cierta

sensacion de ansiedad.




264 La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios

Id. 6

Producto: Pelicula "Blow"

Descripcion: En el trailer, la pantalla aparece verticalmente dividida en
tres. En cada parte aparece uno de los protagonistas. Sigue una
rdpida sucesion de imdgenes de la pelicula, billetes, didlogo
gracioso, beso, y después la presentacién de cada uno de los
protagonistas, que aparecen por triplicado en una pantalla
nuevamente dividida en tres partes verticalmente. El titulo de la
pelicula aparece en blanco sobre negro y con un ligero
desplazamiento. Un par de escenas mds y la protagonista
esparciendo el polvo de la droga con un soplido finalizan este
trailer.

Observaciones: La misica estilo rock duro refuerza la imagen de pelicula

de accién protagonizada por "chicos malos". También acentia el

dinamismo de las imagenes.
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Id. 7

Producto: Automévil Hyunday Elantra

Descripcion: El automévil pasa junto a varias estaciones de servicio sin
detenerse. Las estaciones parecen abandonadas.

Observaciones: La letra de la musica dice: "soy un extraiio para ti, que
pasa sin decirte nada / soy un extrario para ti, que nunca volverds
a ver", en clara ironia que se refiere al minimo consumo de
combustible del que disfruta el automdvil. En este caso es la
imagen la que da sentido a la letra de la musica, a la vez que la
letra de la musica da sentido al hecho bastante comin de que un

coche pase por delante de una gasolinera. Nos encontramos ante

un buen ejemplo de anclaje.
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Id. 8

Producto: Cadena de electrodomésticos Euronics

Descripcion: La voz en off pregunta: ";Qué tenemos en comun los
italianos, los suecos y ahora también los espafioles?" En cada una
de las preguntas podemos observar una mujer sentada llamando
por teléfono o viendo la television mientras su pareja plancha o
pasa el aspirador. Finalmente el factor en comin resulta ser la
cadena de electrodomésticos Euronics.

Observaciones: Miusica pegadiza y de caracter tecnolgico, apropiada para

los productos anunciados.
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Id. 9

Producto: Banca por Internet, Evolve Bank

Descripcion: Una mujer detiene un coche descapotable. De pronto se queda
pensando y cierra la capota. Segundos después comienza a llover.
La voz en off dice: "para las personas que siempre van por
delante".

Observaciones: La musica es tranquila y de cardcter tecnoldégico. Se utiliza

en todos los anuncios de Evolve Bank pertenecientes a esta

campaia.
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Id. 10

Producto: Automévil Renault Clio Community

Descripcion: El protagonista va caminando por la ciudad, de noche, y
observa que algunos de los individuos con los cuales se va
encontrando tienen un mismo simbolo grabado en la palma de la
mano. Ya por la mafiana el protagonista se acerca a su coche y
observa la palma de su mano: tiene el mismo signo. Aparecen
sobre fondo negro el simbolo en rojo y una leyenda: Welcome to
the community (bienvenido a la Comunidad). Hasta aqui todo
parece indicar la pertenencia del protagonista a alguna secta o
sociedad secreta. Cuando entra en el coche se puede ver que la
marca corresponde con el dibujo que explica el funcionamiento de
las marchas, en la parte superior de la palanca de cambio de
marchas del automévil, un "Renault Clio Community", quedando
de esta manera resuelto el misterio.

Observaciones: La miusica le da a la imagen el caricter de misterio

necesario para crear la sensacion de ocultismo de una sociedad

secreta.
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Id. 11

Producto: Colonia Don Algodén para hombre

Descripcion: El modelo estd en medio del campo, tumbado en una hamaca.
De pronto se pone a llover. El hombre se levanta y se une a unos

amigos que van corriendo bajo la lluvia.

Observaciones: Musica dindmica y en modo mayor (alegre, despierta).
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Id. 12

Producto: Euskadi

Descripcion: Iméagenes de Euskadi tipo "postal" que se van alternando.
Predominan los paisajes nocturnos. El lema: "Euskadi, con mucho
gusto".

Observaciones: Musica de cardcter popular vasco. Claro ejemplo de

musica que imprime carécter a la imagen.
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Id. 13

Producto: Television satélite Via Digital

Descripcion: Sobre fragmentos de una pelicula (Astérix), fitbol y toros,
aparecen sobreimpresionadas y cubriendo toda la mitad derecha de
la pantalla las letras "esta parte NO la pagas". Aparece entonces la
imagen de marca de Via Digital en azul.

Observaciones: La musica actia como eslogan sonoro. Aparece en todos
los anuncios de Via Digital junto con la imagen de marca. En el
caso concreto de este anuncio, la musica no ha aparecido hasta que

no ha aparecido la imagen de marca, lo que indica la intima

relacion entre esa musica y la imagen de marca.
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Id. 14

Producto: Cadena de tiendas Beds (colchones y ropa de cama)

Descripcion: Un vendedor, dentro de una tienda Beds, asegura que en estas
tiendas conocen todas las formas de dormir. Cuando termina de
hablar da las buenas noches y se acuesta en una de las camas
expuestas en el escaparate de la tienda. Se le puede observar desde
fuera (es de noche).

Observaciones: El anuncio no tiene mdusica. Sin embargo, si se utilizan

recursos sonoros como la forma de hablar "en susurro" de la voz

en off o el sonido de los grillos.
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Id. 15

Producto: Tinte de pelo Farmatint

Descripcion: Dos famosas presentadoras (Carmen Sevilla y Paula
Viézquez) se encuentran en la farmacia comprando el tinte de pelo
Farmatint, y comentan entre ellas la promocién de un colgante de
regalo al adquirir el producto.

Observaciones: Este anuncio no utiliza musica. Es un anuncio centrado en

las modelos.
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Id. 16

Producto: Ténica Schweppes

Descripcion: Dos leopardos estan en una fiesta con todo tipo de animales.
Uno de ellos, el protagonista, le cuenta al otro (su primo) las
reglas de oro para la "jungla de asfalto". Lo mds importante: el
sabor unico de Schweppes. Cuando su acompafiante le pregunta
con qué acompanardn la bebida, todos los animales huyen y el
protagonista se queja de que su primo sea un bocazas.

Observaciones: La miisica es objetiva, se estd escuchando en la escena. Es
tipo cocktail, elegante y sofisticada, ayudando a aportar esta
atmosfera al anuncio, al tiempo que "humaniza" a los
protagonistas. Al final, aparece la botella de Schweppes junto a un
sonido de ebullicién (el gas de la bebida) que se convierte en el

eslogan auditivo. Este eslogan aparece en todos los anuncios

actuales de la marca.
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Id. 17

Producto: Detergente Ariel

Descripcion: Las letras 2x2 cubren toda la pantalla apareciendo en circulo
desde la derecha. La voz en off anuncia la promocion, consistente
en el regalo de dos bolsas de viaje, que llevan a la casa del
consumidor.

Observaciones: Misica muy dindmica que huye de la cadencia perfecta

(IV-V-I)* pero que igualmente busca el equilibrio en la ténica.

“La cadencia perfecta en armonia hace referencia a una de las progresiones de acordes mas
utilizadas en la musica occidental, sobre todo en el periodo clésico.
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Id. 18

Producto: Discos desmaquilladores Demak'up

Descripcion: Basicamente el anuncio es una demostracion de los discos
desmaquilladores Demak'up por parte de una modelo.

Observaciones: La mdusica juvenil actia aqui en segundo plano, como

ambiente.
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Id. 19

Producto: Colonia Agua Fresca de Adolfo Dominguez

Descripcion: La botella de colonia aparece hundiéndose en el agua,
rodeada de burbujas de aire, hasta que finalmente se posa en un
fondo limpio de gravilla.

Observaciones: Al igual que la botella de colonia se desplaza siempre
sumergida en el agua, hay una nota (la quinta del acorde de ténica)
que se mantiene de forma continua todo el anuncio, tocada por las
cuerdas en tesitura aguda. El piano acompaia a esta nota con una

cadencia elegante y bien elaborada que va desde la indefinicién

hasta el descanso de la ténica en modo mayor.
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Id. 20

Producto: Lavavajillas Mistol Plus

Descripcion: Un grupo de jovenes esta sentado en el saléon de una casa.
Hay musica disco sonando de fondo. Han terminado una fiesta. De
pronto oyen que han llegado los padres de la anfitriona y tienen
que fregar la vajilla. Un chico (clara funcién de contraste con el
estereotipo de la limpieza ligada a la mujer) se ofrece voluntario
para limpiar utilizando el producto anunciado. Gracias al secado
rapido del producto la vajilla estd limpia a tiempo. El anuncio
termina presentando el producto en primer plano (estética de
escaparate) y volvemos a escuchar la musica del principio.

Observaciones: Cabe destacar el hecho de que la musica es al principio
objetiva (es la musica que estdn escuchando los jovenes) y
descriptiva al final del anuncio (acompaiia la imagen de marca).

La musica efectia una funcién de refuerzo de la imagen, al crear

el ambiente objetivo de fiesta.
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Id. 21

Producto: Logotipos personalizados para mévil LogoMovil.com

Descripcion: En la pantalla podemos observar un movil y el teléfono de
contacto mientras una voz en off describe el servicio: logotipos y
melodias personalizados para el movil.

Observaciones: La musica que podemos escuchar en el anuncio (la banda

sonora de la pelicula "Misién imposible") corresponde al sonido

que emiten los teléfonos moviles.
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Id. 22

Producto: Servilletas Colhogar

Descripcion: En este anuncio demostracion se nos presentan los "circulos
superabsorventes" que conforman la textura de un papel de
cocina.

Observaciones: La mdusica es una variacién en estilo jazz del jingle

"Colhogar, color de hogar", creado unos afos antes. En efecto, al

final del anuncio podemos escuchar este jingle.
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Id. 23

Producto: Chicles Orbit menta fresca.

Descripcion: Un paquete de chicles estd apoyado sobre una roca, junto a
una mata de menta. De pronto, la parte delantera del paquete se
abre a modo de boca y coge una hoja de menta, que después se
traga.

Observaciones: Sin musica. S6lo aparece ruido objetivo, caracteristico del
ser humano (masticar, tragar...) que humaniza al paquete de

chicles y justifica su "capacidad" para morder y tragarse una hoja

de menta.
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Id. 24

Producto: Automévil Peugeot 206

Descripcion: El protagonista, después de ver el reflejo del sol en un coche,
no puede evitar ver delante de él la imagen fantasmal del coche
mientras camina. Una voz en off define lo que es un espejismo.
Los colores célidos nos insindan la alta temperatura ambiente. El
protagonista choca con otra persona que estaba teniendo la misma
vision. Finalmente puede ver el coche directamente, sin el reflejo.

Observaciones: El ritmo latino de la musica y la instrumentacién de la
parte percusiva con sonidos tropicales refuerza la idea de la
elevada temperatura. La letra "ay, ay, ay, ay, ay" nos sugiere que

algo le estd pasando al protagonista. Se debe destacar también la

utilizacién de un eslogan sonoro al aparecer la imagen de marca.
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Id. 25

Producto: Postre licteo desnatado Pascual Efecto Bifidus

Descripcion: Dos mujeres aparecen sentadas en una mesa. Una de ellas esta
comiendo de tres envases de postre lacteo (un desnatado, uno con
fibra y uno con bifidus) con aire estresado. La otra disfruta
tranquilamente de un solo producto que incorpora las ventajas de
los tres que estd tomando la otra modelo.

Observaciones: La musica aparece en un segundo plano y sélo se oye

claramente al final del anuncio.
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Id. 26

Producto: Servicio de Internet para empresas Iddeo de Retevision

Descripcion: Un hombre vestido de ejecutivo (una empresa) esta de pie en
medio de un campo de trigo cruzado por una carretera (Internet)
por la que van pasando varios autobuses, uno lento, otro
estrafalario, que representan las distintas alternativas para
"subirse" a Internet. Es entonces cuando aparece un bodlido de
color violeta (color corporativo de Retevisién), con un unico
asiento de acompafiante (alternativa personalizada y rdpida para
las empresas). El empresario se sube al vehiculo y éste sale a gran
velocidad.

Observaciones: Al principio la musica es lenta y pesada. Cuando aparece
el vehiculo de Iddeo se vuelve mds dindmica, al tiempo que se
hace reconocible: Toda la musica es una variacién del tema
asociado a su imagen de marca. La misica s6lo se hace
reconocible cuando aparece el vehiculo de Iddeo, trayendo asi a

nuestra mente la imagen de marca de Retevision al tiempo que nos

permite comprender el resto de la musica.
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Id. 27

Producto: Detergente Calgonit

Descripcion: Tipico anuncio producto, se nos muestra la composicion de
un detergente en pastillas para lavavajillas.

Observaciones: Destacaremos aqui la utilizacién del efecto "cortina" para

reforzar la imagen de brillo que va a circular por cada una de las

copas que aparecen en pantalla.




286 La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios

Id. 28

Producto: Leche Pascual Flior

Descripcion: La accién se desarrolla en un aula. En la pizarra aparecen
escritas las palabras "nutricion" y "leche". La profesora pregunta
al grupo de alumnos componentes de la leche. Una nifia nombra el
calcio, y al preguntar a un nifio distraido, éste responde: "fldor" (el
componente afadido al producto anunciado). Después aparece la
maestra en su casa dando a sus hijos esta leche con flior. Para
finalizar, un hombre vestido con una bata blanca (;médico?)
recomienda en nombre de la Asociacion Espafiola de Odontologia
el consumo de flior para favorecer la salud dental.

Observaciones: El anuncio no tiene musica. En cuanto al audio, destacar el
cambio de resonancia en los tres ambientes (aula, hogar, centro

odontolégico) y la utilizacién de un eslogan sonoro junto a la

imagen de marca al final del anuncio.
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Id. 29

Producto: Limpiador Harpic Espuma UltraActiva

Descripcion: Una mujer vestida con un mono de cuero al estilo "agente
especial" se dispone a limpiar la suciedad de un W.C. utilizando el
producto anunciado.

Observaciones: La musica es bdsicamente percusiva, reforzdndose asi el

caracter de escena de accidn.
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Id. 30

Producto: Monturas (gafas) "al aire" de Vision Lab

Descripcion: Un hombre de unos 55-60 afos saca una botella de refresco
de una maquina expendedora que hay en la calle. Se sube las gafas
(aparece aqui el producto anunciado). Comprueba que no hay
abridor disponible asi que la abre utilizando sus dientes. Cuando
se va, unos jovenes apoyados en la pared lo miran con una mezcla
de sorpresa y admiracidn. Aparece al final el logotipo de Vision
Lab.

Observaciones: La miusica aparece unicamente al final del anuncio.

Bateria, guitarra eléctrica y sonidos tipo rap acenttiian el concepto

de juventud.
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Id. 31

Producto: Aceite de oliva Coosur

Descripcion: La voz en off indica que la calidad del aceite anunciado se
debe tanto a los cultivos de olivo como a cada persona que
participa en el proceso de elaboracion. El ejemplo nos muestra a
un catador de aceite y a varios modelos vestidos de cientifico, para
acabar con un sonriente y joven agricultor junto a un olivo.

Observaciones: La musica es suave y con una nota mantenida a lo largo de

todo el anuncio y que le da unidad.
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Id. 32

Producto: Aceite de oliva Arteoliva

Descripcion: La voz en off recuerda la recomendacion de la Unién Europea
de proteger el aceite de oliva de la luz y el aire para evitar la
pérdida de vitamina E. En la imagen vemos una botella de aceite,
de pléstico, y bajo ella, en otro marco de la pantalla, la leyenda
"vitamina E" que se va degradando. Al tapar con un brick de la
marca la botella, las palabras "vitamina E" vuelven a aparecer con

toda su definicion.

Observaciones: Este anuncio no presenta musica.
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Id. 33

Producto: Vitaminas Pharmaton Complex

Descripcion: En estados carenciales, cuando se necesita un empujon para
seguir con el ritmo de la vida diaria, "Pharmaton Complex se
nota". Esto es lo que nos van contando uno a uno y por partes los
modelos que van saliendo en el anuncio, cada uno de ellos en una
ocupacién cotidiana. Al final el eslogan "se nota" lo dicen todos
juntos mostrando la caja a la cdmara.

Observaciones: La musica estd en modo mayor, con un ritmo country

alegre y percusivo. Es ritmica, vital, en consonancia con el

producto anunciado.
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Id. 34

Producto: Parque temético Port Aventura

Descripcion: Las imdgenes nos muestran varios momentos de diversién en
el parque tematico. Principalmente podemos ver la montafa rusa y
atracciones acudticas. Aparece al principio y al final la mascota
adoptada: el Pdjaro Loco (personaje de dibujos animados creado
por Walter Lantz).

Observaciones: Durante la mayor parte del anuncio predomina el sonido de
las exclamaciones y gritos de quienes se estdn divirtiendo con las
atracciones, asi como ruido descriptivo afiadido. Al final destaca la

aparicion de la musica propia de la imagen de marca de este

parque temadtico de atracciones.
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Id. 35

Producto: Viajes Marsans

Descripcion: Una mujer sumergida en el agua levanta, en posicion
invertida, sus piernas en vertical, y sobre la pantalla aparece
sobreimpresionado el 10% de descuento que se puede conseguir
con Viajes Marsans para ir a Port Aventura.

Observaciones: La musica corresponde con la imagen de marca de Port

Aventura. Este anuncio se emiti6 inmediatamente después del

dedicado al Parque Tematico.
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Id. 36

Producto: Aire Acondicionado Haier

Descripcion: En una toma cenital se observa a una mujer que se lanza
desde un trampolin a una piscina. Mediante una transformacion
(morphing) la piscina se transforma en el aparato de aire

acondicionado y el trampolin en el mando a distancia.

Observaciones: La musica es tipo jazz lento. Muy elegante y reposada.
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Id. 37

Producto: Disco Ahora ' 01

Descripcion: Dos jovenes observan a través de un agujero en la pared a su
vecina, que avanza hacia ellos con un martillo en la mano. Con el
martillo atraviesa la pared y va hacia ellos mostrandoles el disco
Ahora ' 0ILos jévenes gritan "wassup!" (un grito de moda).

Observaciones: Como es normal en este género de publicidad, la musica

del anuncio se corresponde con la del disco.
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Id. 38

Producto: Pan de molde Bimbo

Descripcion: Un padre espera a su hijo con su merienda en la puerta del
colegio. Pero le resulta tan tentador que termina comiéndose la
merienda de su hijo ante la censuradora mirada de una mujer que
también espera a su hijo. Cuando sale el hijo, el padre se excusa y
le promete prepararle otra merienda con pan Bimbo. El eslogan:

"Bimbo: ;quién puede resistirse!"

Observaciones: Miisica pop de fondo. Concluye junto con el anuncio.
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Id. 39

Producto: Pastas Gallo

Descripcion: La actriz Lydia Bosch va paseando por la ciudad, contando al
espectador que siempre compra todo de la mejor calidad, y la
pasta, Gallo. "La pasta de siempre, rellena como nunca".

Observaciones: Pastas Gallo también lleva asociada una melodia que sirve

de eslogan auditivo.
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Id. 40

Producto: Crema antimanchas Diadermine

Descripcion: La modelo aparta con la mano un envase de maquillaje y
pone en su lugar la crema antimanchas anunciada.

Observaciones: Musica percusiva en tiempo moderado. Crea un ambiente

actual pero reposado.
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Id. 41

Producto: Aceitunas rellenas de anchoa Fragata

Descripcion: Una mano saca una aceituna de su envase. Al situarla junto a
una pecera, la aceituna empieza a agitarse hasta que escapa de la
mano y salta dentro de la pecera, donde comienza a actuar como
un pez. Con esto el anuncio se representa la frescura de la anchoa
que rellena la aceituna.

Observaciones: No hay musica, pero se utiliza el ruido del chapoteo junto

a la imagen de marca.
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Id. 42

Producto: Crema Vitesse accion lifting

Descripcion: Aparece un rostro con las sefiales en color negro que el
cirujano realiza antes de una operacion de cirugia estética. El
producto anunciado ofrece un lifting sin cirugia, por lo que al
pasar la crema por la cara se eliminan las marcas, que ahora son
blancas. Al final la modelo estdi comodamente sentada en claro
contraste con la incdmoda situacién inicial.

Observaciones: La musica se escucha muy discretamente, como fondo del

anuncio.
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Id. 43

Producto: Detergente Micolor Negro Mégico

Descripcion: El anuncio comienza con la frase "Micolor presenta..."
dandonos un ambiente de pelicula. El Conde Drécula va a atacar a
una mujer durmiendo. Cuando ésta se despierta y ve al siniestro
personaje grita y luego se echa a reir: podemos observar que la
ropa de color negro se ha decolorado hacia un gris que contrasta
con el negro de la capa. El producto anunciado permite conservar
el color negro de la ropa.

Observaciones: La musica es atonal, de ritmo irregular y con una gran

tension. Nos sitda en la atmdsfera de una pelicula de terror.
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Id. 44
Producto: Tinte Farmatint (II)
Descripcion: Las actrices Paula Vazquez y Carmen Sevilla se encuentran

en una farmacia y comparten las bondades del tinte Farmatint.

Observaciones: Sin musica. Sonido objetivo.
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Id. 45

Producto: Antipulgas para perros Program

Descripcion: Una mujer habla de las distintas posibilidades para eliminar
las pulgas de su perro. Al escucharlas, el perro pone cara de
asustado de una forma muy comica, hasta que la mujer habla del
producto anunciado, momento en el que el perro parece estar mas
conforme.

Observaciones: La musica aparece solamente acompafiando las muecas del

perro para potenciar el caracter comico de esas imagenes.
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Id. 46
Producto: Minicroisants Chipita
Descripcion: Aparecen varias escenas cotidianas y de trabajo en las que los

modelos consumen los minicroisants Chipita.

Observaciones: Mitsica muy dindmica.
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Id. 47
Producto: Gel Body Aromaterapia
Descripcion: Una mujer se ducha en medio de un invernadero rodeada de

plantas.

Observaciones: Musica tranquila y relajante tipo new-age.
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Id. 48

Producto: Detergente Colon efecto lejia

Descripcion: Una mujer consigue aparcar a la primera y mira de reojo al
hombre que la acompana. Podemos oir: "Conseguirlo a la primera
es cuestion de habilidad". Al salir del coche, el hombre mete el pie
en un charco (contraste habilidad-torpeza). La mujer consigue

quitar la mancha a la primera con el detergente anunciado.

Observaciones: Sin musica. Sonido objetivo.
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Id. 49

Producto: Aire acondicionado Fujitsu.

Descripcion: Frente a un aparato de aire acondicionado hay varios
micréfonos y sobre ellos hay posadas mariposas. Cuando las
mariposas levantan el vuelo, los micr6fonos amplifican el batir de
sus alas, y sin embargo, son incapaces de detectar el sonido del
aparato de aire acondicionado porque éste no lo produce.

Observaciones: Este anuncio destaca por utilizar de forma descriptiva el

sonido y el silencio.




308 La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios

Id. 50

Producto: Refresco Radical - gafas Vision Lab

Descripcion: La camara se sitia como los ojos del protagonista mostrando
lo que éste ve. El protagonista estd bebiendo un refresco (Radical)
y al levantar la cabeza es deslumbrado por el sol. El anuncio se
centra en una promocion por la cual el refresco Radical regala
unas gafas en Vision Lab.

Observaciones: La musica aparece junto a la imagen de marca. Desde el

principio esta marca ha utilizado la musica de la banda Dover, de

forma que esta miusica caracteriza al producto.
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Id. 51

Producto: Bronceador Delial

Descripcion: Una mujer se dispone a darse un bafio en la playa. En la
orilla, tres hombres que no son precisamente prototipos de belleza
masculina ponen en "peligro" la intimidad de la bafista al actuar
como "mirones". Entonces, una enorme botella del producto
anunciado cae sobre el borde de la playa interponiéndose entre la
bafiista y los hombres. La voz en off afirma que el producto
también es refrescante. Los hombres aparecen empapados por la
salpicadura de la caida del producto. Uno de ellos tiene un pulpo
en la cabeza (atribucién de ridiculo). Suben el volumen de la radio
que estaban escuchando y se mueven al ritmo de la musica.

Observaciones: La musica que aparece es objetiva, producida por la radio

que los baiiistas tienen encendida. El estilo de musica (reggae)

ayuda a crear un ambiente festivo y vacacional.
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Id. 52

Producto: Telepizza

Descripcion: Un repartidor de Telepizza baja de un furgén blindado
portando dos sacas de dinero con el logotipo de Telepizza. A
continuacién aparece el presentador Juan Imedio anunciando la
"promocion del millén" de Telepizza.

Observaciones: LLa musica solo se escucha al final del anuncio, a modo de

"éxito orquestal" en modo mayor.
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Id. 53

Producto: Automévil Nissan Primera. Concesionarios.

Descripcion: Una sugerente modelo afirma en actitud seductora (lenguaje
corporal) que no puede contar lo que estd pasando en los
concesionarios Nissan en los veinte segundos del anuncio y
sugiere ir a Nissan. A continuacién aparecen imdagenes de los
coches de la marca. Por dltimo aparece el logotipo y de nuevo la
modelo sugiere ir a Nissan.

Observaciones: Al principio del anuncio no hay musica. Cuando aparecen

en escena los automodviles comienza a sonar la musica, tipo pop en

modo mayor, y continda hasta el final del anuncio.
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Id. 54

Producto: Aire acondicionado Panasonic

Descripcion: Aparece una imagen del cielo, y las nubes van cambiando de
posicion tapando y destapando el sol a la vez que se oye un pitido
electrénico. Suena la voz del padre pidiendo a su hijo que deje de
jugar con el mando del aire acondicionado, el origen de ese
extrailo comportamiento en el clima.

Observaciones: El tinico efecto sonoro del anuncio es el pitido electrénico

del mando del aire acondicionado. También se oye de fondo ruido

de cubiertos.
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Id. 55

Producto: Aspirina

Descripcion: La tnica imagen del anuncio es una caja de aspirinas sobre
fondo negro. La voz en off habla de las ventajas de la aspirina, que
el consumidor puede conocer hablando con el farmacéutico. En
este sentido, Aspirina hace un guifo a las farmacias tras la
"guerra" desatada al liberalizarse la venta de algunos
medicamentos y permitirse su dispensacion en grandes almacenes.

Observaciones: Los anuncios anteriores de Aspirina utilizaban una musica
que ya estaba asociada con esta marca. En este anuncio, sin
embargo, han utilizado una musica ritmica totalmente impersonal.

Al aparecer el logotipo de cruz verde suena el caracteristico

"portazo".
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Id. 56

Producto: Nivea Visage

Descripcion: Una modelo sonrie bajo el agua. El anuncio publicita la
capacidad hidratante del producto. Predomina el color azul.

Observaciones: La musica estd basada principalmente en un ritmo base
sobre el que se han afiadido sonidos sintetizados y efectos

especiales (como ecos) que sugieren las sensaciones que se

experimentan debajo del agua.




La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios 315

Id. 57

Producto: Tinte para el pelo Schwarzkopf

Descripcion: Al principio del anuncio unos rubies cubren toda la pantalla.
Van despejando progresivamente el centro, acompanados del un
ruido de "cortinilla", y dejan ver el logotipo de la marca. Aparece
una elegante modelo mostrando su pelo tintado. Al final el perfil
negro del rostro en el logotipo de la marca crece hasta cubrir toda
la pantalla dejando paso mediante un fundido al rostro de la
modelo.

Observaciones: la misica no aparece junto a la marca, sino al aparecer la
modelo (resultado del producto). La musica utilizada recuerda por

su estilo a las bandas sonoras de las peliculas de James Bond, el

agente 007.
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Id. 58
Producto: Disco Caribe Mix 2001
Descripcion: La pantalla aparece dividida en tres marcos. El anuncio utiliza

imégenes caribefias y festivas para anunciar el disco.

Observaciones: La miusica corresponde con la contenida en el disco.
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Id. 59

Producto: Parque tematico Terra mitica

Descripcion: Anuncio del parque tematico en el que se pueden ver
intercaladas imédgenes de aventura y atracciones del parque.

Observaciones: Destaca la orquestacion con sonidos sintetizados que crean

una atmdsfera fantdstica. Podemos escuchar un trueno al aparecer

el logotipo de Terra Mitica al final del anuncio.
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Id. 60

Producto: Television Espaiola

Descripcion: Se anuncia un programa de Television Espanola: Te Vas a
Enamorar, cuyas iniciales son las del ente publico (TVE). La
leyenda aparece sobre un fondo azul de cielo y mar, color

corporativo de Television Espaiiola.

Observaciones: La musica es veraniega y alegre (un reggae).
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Id. 61

Producto: Vino Blanc Pescador

Descripcion: Aparece la imagen serena de un pescador con barba blanca y
pipa. La voz en off cuenta que toda su vida gira alrededor del mar,
y que s6lo una cosa le interesa en la tierra: el producto anunciado.

Observaciones: El anuncio no tiene musica. El sonido del mar (oleaje,
gaviotas, etc.) se utiliza como fondo del anuncio, hasta que

aparece el producto anunciado, momento en el que el sonido de

fondo se interrumpe.
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Id. 62

Producto: Automévil Fiat Punto

Descripcion: El modelo deja la compra dentro del coche y conecta el aire
acondicionado para que los alimentos se conserven frescos, a
modo de nevera.

Observaciones: La musica es simplemente un ritmo percusivo de fondo,

estilo musica disco.
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Id. 63

Producto: Tampones Tampax

Descripcion: En la imagen aparece el producto, con su aplicador, rodeado
de pétalos de flores que giran alrededor de €l dando a entender su
suavidad.

Observaciones: La musica estd en modo menor, pero resulta festiva al

seguir el estilo de un mambo.
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Id. 64

Producto: Comunitat Valenciana - Programa Moderniza

Descripcion: El anuncio hace publica la modernizacion de la
administracion en la Comunidad Valenciana. Asi, por ejemplo, al
principio del anuncio un dedo pulsa sobre el logotipo de la
Generalitat Valenciana, a modo de boton.

Observaciones: Destaca una musica ritmica de cardcter tecnolégico por sus

efectos de sonido, principalmente sonidos asociados a aparatos

electrénicos (sonido descriptivo).
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Id. 65

Producto: Generalitat Valenciana. Plan de humanizacién de la Sanidad

Descripcion: El anuncio es un compendio de imdgenes amables en las que
aparecen médicos y pacientes sonrientes y en armonia.

Observaciones: La musica de fondo es suave, orquestal, estilo banda

sonora.




324 La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios

Id. 66

Producto: Programa Furor

Descripcion: El anuncio es de un programa de Antena 3. Aparecen
imégenes de anteriores programas, seleccionadas por su
espontaneidad e impacto. Al final aparece el presentador junto al
logotipo de Antena 3, en un formato que es comtin para todos los
anuncios de programas de esta cadena.

Observaciones: La musica de fondo es musica disco, propia de este

programa.
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Id. 67

Producto: Automévil Skoda Octavia

Descripcion: Aparecen consecutivamente y alternando con imagenes del
automovil, tres rostros, todos ellos con los ojos verdes. Un hombre
junto a la frase en off "tengo la fuerza", una mujer con la frase
"tengo el espacio" y una nina con la frase "tengo el tiempo". Estas
frases son una clara alusion a la paternidad. Al final el verde de los
ojos se funde con el logotipo verde de la marca.

Observaciones: La musica es instrumental al principio, y aparecen voces al

final, coincidiendo con un cambio de tonalidad y con la aparicién

de la nifia.
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Id. 68

Producto: Agua Font Vella Go

Descripcion: En el anuncio aparecen dibujos de personajes con estilo pop-
art. Una mujer joven y sonriente pasea con su botella del producto,
bajo la atenta mirada de dos jovenes que estdn sentados en un

banco cercano. Al final aparece la imagen de marca con el afiadido

" n

go".

Observaciones: Musica divertida, estilo afios 60 para acompafiar las

imagenes de este estilo.
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Id. 69

Producto: Teléfonos Movistar en Master Cadena

Descripcion: Unos personajes aparecen sobre azoteas de edificios, al estilo
de agentes especiales tipo "mision imposible".

Observaciones: La miusica de fondo apenas se percibe como un ritmo.

Predominan los efectos de sonido de carécter tecnoldgico.
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Id. 70

Producto: Mopa Attractive de Vileda

Descripcion: Una supuesta agente secreta recibe como material el producto
anunciado. El anuncio tiene estética de trailer de pelicula de
detectives. Comienza con la silueta de la agente corriendo sobre
fondo rojo con la letra V, y termina con su silueta que gira hasta
quedar de perfil sobre un fondo rojo.

Observaciones: La misica, por su estilo y orquestacién, ayuda a crear la

atmosfera de las peliculas de policias secretos.
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Id. 71

Producto: Automévil Seat Cérdoba

Descripcion: A la entrada de un parque de atracciones, una mujer vestida
de majorette estd cobrando las entradas. Una familia pasa sin
entrada y se limita a saludar a la mujer y dejarle el cucurucho
usado de palomitas. La voz en off dice: "si no pagas entrada por
tu Seat Cordoba, ;como lo vas a pagar por otras cosas?" El
anuncio contintdia con imdgenes del automovil.

Observaciones: Destaca el caricter ritmico de la musica, que aparece sélo
en la segunda mitad del anuncio, coincidiendo con las imagenes de

los automodviles. Destacaremos también la utilizacion en este

anuncio de un eslogan sonoro al aparecer la imagen de marca.
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Id. 72

Producto: Desodorante Heno de Pravia

Descripcion: Aparecen lentas imdgenes de una mujer relacionandose
socialmente. La voz en off habla de cudntas veces se cruza con
otras personas, y se pregunta por la importancia de un buen
desodorante.

Observaciones: Destacaremos aqui un tic-tac de reloj que se oye de fondo

en el anuncio junto con la musica. Hace referencia al tiempo, y por

extension a la duracion de la efectividad del desodorante.
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Id. 73

Producto: Champt Timotei Algodén

Descripcion: La modelo aparece paseando entre arboles en flor blanca. La
armonia con la naturaleza es un valor que en este anuncio se trata
de asociar con la marca.

Observaciones: La musica de fondo aparece en todos los anuncios de
Timotei. Consiste en una melodia corta de fraseo regular que se

repite ciclicamente a lo largo de todo el anuncio, cambiando

unicamente la armonia de fondo.
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Id. 74

Producto: Crema contra el dolor Solvium Gel

Descripcion: Aparecen varias partes del cuerpo que son sefialadas como
zonas concretas en las que aparece el olor. Una voz tranquila
afirma que si se sabe donde duele se conoce la raiz del problema,
con lo que se puede atacar el dolor tinicamente alli donde esta.

Observaciones: La musica es lenta y tranquila, de piano, estilo new-age, y

transmite ideas de serenidad que quieren significar alivio del

dolor.
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Id. 75

Producto: Body milk Dave

Descripcion: El anuncio propone la "prueba del talco" y compara dos
productos para la piel. Al aplicar el primero, echar talco sobre la
piel y soplar, el talco permanece pegado a la piel, lo que indica
que no se ha absorbido todo el producto. Esto no pasa con la
marca anunciada, en la que el talco desaparece con el soplido. Asi,
el producto ha llegado donde se necesita.

Observaciones: Miusica muy tranquila, de piano. Comienza con cierta
ambigiiedad en la armonia pero luego se estabiliza y termina con

una cadencia perfecta. La musica ha llevado al oyente de la

tension al descanso.
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Id. 76

Producto: Parque temético Terra Mitica (II: El viaje de Ulises)

Descripcion: Imdgenes de aventura y mitoldgicas aparecen entremezcladas.
Los protagonistas son una familia cualquiera que ha ido a este
parque tematico. Se estd anunciando la atracciéon "El viaje de
Ulises".

Observaciones: Sin musica hasta que aparece la imagen del parque. La

musica que se oye, tipo éxito orquestal, aparece siempre que se

muestra el logotipo del parque.
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Id. 77

Producto: Refresco Sunny

Descripcion: Una madre llega a casa tras la compra. El hijo menor le
pregunta si hay Sunny (el producto anunciado), y el mayor se
burla de esta pregunta. La madre indica al hijo que el refresco esta
en la nevera, pero el mayor se ha adelantado. Mds tarde, el mayor
trata de besar a una chica pero el menor aparece en medio, en
venganza por la treta anterior.

Observaciones: La musica estilo reggae sugiere las ideas de vacaciones,

verano y fiesta.
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Id. 78

Producto: Automévil Toyota Yaris

Descripcion: Una mujer lleva un pez en una bolsa con agua. Se da cuenta
de que la bolsa estd agujereada, y ésta aparece entonces rodeada
por una linea discontinua con la leyenda "mi S.O.S". Cuando mira
hacia el automdévil anunciado, éste aparece rodeado por una linea
discontinua con la leyenda "Yaris VVT-1". Esta descripcién del
motor hace que el automodvil sea la solucién. Para reforzar esta
interpretacion, la mujer sonrie aliviada al ver el coche.

Observaciones: Cabe destacar que con la aparicién del problema

desaparece el ritmo de la miusica, que vuelve a aparecer cuando se

encuentra la solucion (el automdvil anunciado).
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Id. 79

Producto: Martini

Descripcion: Aparecen tres mujeres, Pia, Mia y Sofia (presentados sus
nombres mediante sobreimpresion al tiempo que se congelan sus
imégenes). Se dirigen hacia una terraza tropical, donde con unos
amigos realizan el "ritual" (charla, Martinis...) mientras el sol se
pone.

Observaciones: La miusica, que es una variacioén de la caracteristica de la
marca Martini, sigue la secuencia introduccién-desarrollo-

desenlace, al igual que las imdgenes del anuncio, mediante la

adicion progresiva de instrumentos y ritmo.
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Id. 80

Producto: Automévil Hyundai Coupé

Descripcion: Una pareja sube a un automdvil. El conductor dice
"probando, probando" mientras da golpecitos en varias partes del
automovil, como si estuviera probando unos micréfonos. Después
pone en marcha el equipo de musica del automdvil, y siguen
rdpidas imdgenes del automdvil circulando con la musica del
equipo de audio como fondo. Al final del anuncio se puede ver la
imagen de marca sobre una carretera en pleno desplazamiento.

Observaciones: La musica es al principio objetiva, al sonar desde el equipo

de musica del automdvil. Después se queda como descriptiva

acompaiiando el resto del anuncio.
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Id. 81

Producto: Programa de inversiones Renta 4

Descripcion: Una mujer aparece en la cola de un supermercado
comparando las inversiones con la dieta mediterranea: han de ser
equilibradas. Se presenta entonces el producto, un programa de
inversiones "que habla en tu propia lengua".

Observaciones: Cuando la mujer habla no hay misica. La musica aparece

al presentarse el producto en si.
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Id. 82

Producto: Refresco Trina

Descripcion: Tres amigas observan su coleccion de botellas de refresco, de
varias épocas, recorddndoles cada una de ellas a un novio. La
ultima (2 litros) les recuerda al de la despedida de soltero. Al final
aparece una tarta de novios con una novia junto a una botella de
Trina.

Observaciones: La musica tiene el estilo de los afios sesenta, ayudando

junto a las imagenes decoloradas a crear una atmdsfera centrada

en esa época.
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Id. 83

Producto: Ténica Schweppes (1)

Descripcion: Un leopardo flirtea a su compafiera bajo la sombra de un
arbol. Un mono acciona mediante unos pedales un ventilador y
con su movimiento provoca que dos frutas citricas caigan sobre el
vaso de Schweppes. De pronto empiezan a caer muchos frutos
sobre los leopardos, y se interrumpe la musica. El leopardo se gira,
ve a su amigo el elefante mover el drbol con su trompa, y con
cierto retintin le dice "Gracias, Eddie".

Observaciones: La miusica es objetiva, la estdn escuchando los
protagonistas. Es una musica sugerente de saxo, estilo cocktail. Al
final del anuncio la botella del producto aparece acompafiada del

sonido efervescente de sus burbujas. Este sonido es un eslogan de

audio.
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Id. 84

Producto: Banca en Internet e-Bankinter

Descripcion: Un operario estd colocando un cartel del producto en una
parada de autobus. Cuando va a recoger algo a la furgoneta, un
individuo descuelga el cartel mientras el otro vigila que el operario
no vuelva. Entonces huyen ambos individuos llevandose el cartel.
La voz en off dice "e-Bankinter, el tinico banco en Internet que
tiene fans".

Observaciones: El anuncio no tiene musica. Ello refuerza el ambiente

nocturno y de clandestinidad.
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Id. 85

Producto: Cerveza sin alcohol San Miguel 0,0

Descripcion: Dos mujeres frente a frente levantan dos pesas con sus brazos.
Los discos de ambas pesas quedan juntos y aparecen mediante
fundido los nimeros 0,0 (el contenido en alcohol de esta cerveza)
sobre los discos.

Observaciones: La musica de fondo es objetiva, la que se oye en el

gimnasio. Estilo disco.
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Id. 86

Producto: Aparato de depilacién Rowenta Expertisse

Descripcion: El anuncio describe un problema (los pelos atrapados por la
epidermis que no se pueden depilar facilmente), la solucién
antigua (pinzas) y la opcién del nuevo producto, un cabezal
exfoliante para un aparto de depilacion.

Observaciones: La mdsica es muy tenue, aparece como fondo muy

difuminado.
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Id. 87

Producto: Desodorante Axe

Descripcion: El anuncio es una actualizacion del cuento infantil del
"Flautista de Hamelin". En este caso, el flautista ha librado a una
ciudad de las ratas, pero el alcalde cierra el maletin de dinero
prometido y sélo le da un billete como recompensa. En venganza,
el flautista se pone el desodorante Axe y se lleva a todas las
mujeres de la ciudad, que le seguirdn atraidas por su aroma.

Observaciones: La musica es hasta cierto punto burlona, con gran

contenido de metales y rubatos*'. Acompaifia en su desarrollo al

argumento del anuncio (pausa al cerrarse el maletin, mas metales

cuando se ven mujeres atractivas... etc.)

“'Rubato se refiere a una transicién continua entre tonos.



346 La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios

Id. 88

Producto: Champu Fructis de Garnier

Descripcion: Aparece el problema (una modelo con el pelo graso y las
puntas en mal estado) en blanco y negro, y la solucién que es el
champu anunciado. Para representar que contiene concentrado de
frutas, aparecen rodajas de frutas citricas que hierven como
comprimidos efervescentes.

Observaciones: Musica muy ritmica, estilo rap, y que se viene utilizando
desde el lanzamiento del champu afios atrds. Como corresponde
con este estilo de musica, utiliza bastantes sonidos sintetizados (no

instrumentos naturales), lo que le da cierto aire juvenil, activo y

desenfadado.
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Id. 89

Producto: Letras del Tesoro

Descripcion: Las imdgenes nos muestran un portaaviones primero y unos
cientificos después, representando la solidez de la inversién y su
utilidad para financiar actividades de investigacion.

Observaciones: De fondo podemos escuchar una Cavatina de Stanley
Myers, la banda sonora de la pelicula "El cazador". Es una musica

tranquila y relajante, interpretada por guitarra espafiola

acompanada de cuerda.
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Id. 90

Producto: Emocién - Telefénica Movistar

Descripcion: En un pasaje inhéspito, una pareja llega hasta un poblado,
donde son recibidos por un gigantesco nativo con la cabeza
adornada con un casco de cuernos. El hombre trata de
comunicarse pero no se entienden, aparece sobreimpresionado un
mend de un Movistar e-mocién seleccionando la opcién
"traductores"”. La mujer, mientras tanto, observa las cabafias del
poblado y aparece de nuevo sobreimpresionado el mend con la
opcién marcada "Doénde dormir". Por fin, el nativo sonriente da
unos golpecitos al visitante mientras aparece el mend con la
opcioén "ment del dia". Un nifio nativo frotdndose la barriga y una
enorme marmita en el fuego nos hacen descubrir el crudo futuro,
nunca peor dicho, de los visitantes.

Observaciones: LL.a musica estd basada en ritmos africanos y en modo

menor, para reforzar el ambiente presentado por las imédgenes.
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Id. 91

Producto: Automévil Volswagen Golf GTI

Descripcion: Un hombre deja el coche aparcado en una cuesta sin el freno
de mano. El coche termina en el agua del puerto. Tras muchos
esfuerzos consiguen sacarlo, pero es otro coche (Golf GTI). Lejos
de preocuparse, el duefio parece contento con el cambio.

Observaciones: La misica crea un clima de suspense con un ritmo

moderado y cadencias rotas. El anuncio termina con un acorde

menor con la séptima mayor.
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Id. 92

Producto: Automévil 4x4 Musso

Descripcion: Una persona estd poniendo publicidad en las escobillas
limpiaparabrisas de los coches aparcados. De pronto vuelve hacia
atrds y retira el folleto del todoterreno anunciado, para no tapar la
pegatina que cubre parte del cristal en la que podemos leer:

"Engineered by Mercedes-Benz".

Observaciones: Sin musica. S6lo podemos escuchar el fondo del trifico.
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Id. 93

Producto: Automévil Mondeo

Descripcion: El automévil anunciado es seguido por todos los demas
automoviles, como si admiraran su seguridad y disefio. En la
imagen final podemos ver a un padre junto a su hijo que son
admirados por todos los demds. La camiseta roja del hijo lo hace
resaltar frente al gris predominante.

Observaciones: La miusica tiene un tiempo moderado y elegante y huye de

las cadencias convencionales, ayudando a dar un estilo propio al

automovil.
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Id. 94

Producto: Hamburgueserias Burger King

Descripcion: Aparecen imagenes de jugadores de la NBA de baloncesto en
un partido. Se compara el tamafo de los menis XXL de Burger
King con la gran estatura de los jugadores. Después aparecen
imdgenes de los mends, y por tltimo el logotipo de la marca que
es devorado con avidez.

Observaciones: Durante el partido no hay musica. S6lo se oye el ruido de
la cancha. La musica, de estilo rock americano, aparece junto con
el producto. Merece la pena destacar la presencia de un eslogan

sonoro junto a la imagen de marca consistente en sonido de

mordiscos.
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Id. 95

Producto: Catalufia

Descripcion: En el anuncio aparece el humorista grafico Forges
describiendo las bondades de unas vacaciones en Cataluna y de
sus gentes.

Observaciones: Al principio del anuncio no hay musica; ésta va tomando

presencia a lo largo del anuncio mediante un fundido silencio-

musica.
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Id. 96

Producto: Gazpacho Don Simén

Descripcion: En el anuncio aparecen los productos de la huerta murciana
que se combinan junto al aceite de oliva para formar el gazpacho
Don Simon.

Observaciones: La misica estdi en modo mayor, es ritmica y transmite

dinamismo al producto.
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Id. 97

Producto: Abonos Wanadoo para Internet

Descripcion: Ha finalizado un partido de baloncesto, justo cuando el
jugador habia lanzado el dltimo balén, que no llega a entrar.
Aparece entonces el "Hombre Wanadoo" el cual le dice al jugador:
"What you wanna do?" y aparece el doble de tiempo en el
marcador. El anuncio publicita la oferta de abonos de esta empresa
con el doble de tiempo.

Observaciones: Al principio del anuncio no hay musica, sélo se oye el
sonido de la cancha. Al decir su frase el "hombre Wanadoo"

podemos escuchar el tema de Tom Jones elegido para acompafiar

la publicidad de esta empresa desde el principio.
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Id. 98

Producto: Cuchillas de afeitar Gillette Match 3

Descripcion: El anuncio es una demostraciéon del producto, y como
resultado, el modelo es abrazado por su compafiera mientras una
voz en off femenina afirma que los resultados gustan tanto a ellos
como a ellas.

Observaciones: Hay un efecto sonoro al aparecer la imagen de marca. La

musica es una adaptacion del jingle original "Gillette, lo mejor

para el hombre".




La miisica en la Publicidad - Anexo 1: Corpus de anuncios 357

Id. 99

Producto: Aire acondicionado Mitsubishi

Descripcion: Una mujer esta de vacaciones y estd escribiendo una calida
carta a su pareja. Sin embargo, cuando éste la lee, s6lo encuentra
comentarios anodinos que son la antitesis de la seduccién. El
efecto es producido por el aire acondicionado Mitsubishi que
"transforma el calor en frio porque siente el calor antes de que tii
lo sientas".

Observaciones: No hay musica de fondo. Sélo se puede escuchar muy

levemente el sonido de una radio cuando vemos las imédgenes de la

mujer.
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Id. 100

Producto: Automévil Audi A6

Descripcion: Podemos ver imdgenes relacionadas con la intransigencia
(libros quemdndose, cortes en peliculas, oposicion parlamentaria,
un editor rechazando un libro y una puerta cerrdndose...) hasta que
vemos la leyenda "Nada detiene una idea innovadora". Es
entonces cuando hace aparicion el automdvil anunciado.

Observaciones: La miisica es clésica, estilo pera, y consiste en una serie
de cadencias que no se resuelven y que por tanto van acumulando
tension hasta que, coincidiendo con la apariciéon del automodvil

anunciado, llegamos al acorde mayor y a un reposo genialmente

conseguido a la vez que se produce una modulacion.
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6.2. Anexo 2: Distribuciones marginales: expertos

A continuacién se incluyen las distribuciones marginales completas de las

respuestas de los expertos para la validacion de la escala®.

Group S$POSITEN Positivo: Cualidad tensional

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 2 28,6 33,3
Distensidén 2 5 71,4 83,3

Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
Respuestas multiples

Group SPOSIDIN Positivo: Orientacién dindmica

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 2 33,3 33,3
Crecimiento y caida 3 2 33,3 33,3
Neutro 4 2 33,3 33,3

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases

“Ver el apartado "Validacién de la escala" en la pdgina 168.
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Group $POSIAM Positivo: Ambigliedad

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 1 16,7 16,7
No (previsible) 2 5 83,3 83,3
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $POSIRIT Positivo: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 85,7 100,0
Percusivo o marcado 3 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $POSITEM Positivo: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Lento 2 1 12,5 16,7
Medio 3 6 75,0 100,0
Rapido 4 1 12,5 16,7
Total responses 8 100, 0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases
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0 missing cases; 6 valid cases

Group $POSIFRA Positivo: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 85,7 100,0
Irregular 2 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $POSITES Positivo: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 2 25,0 33,3
Media 2 5 62,5 83,3
Grave 3 1 12,5 16,7
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $POSITIM Positivo: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Céalido 1 4 44,4 66,7
Aspero 2 1 11,1 16,7
Claro 3 4 44,4 66,7
Total responses 9 100,0 150, 0
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Group S$POSIARM Positivo: Armonia

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 6 75,0 100,0
Menor 2 1 12,5 16,7
Modal 4 1 12,5 16,7
Total responses 8 100, 0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $POSIORQ Positivo: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 4 57,1 66,7
Llena 2 3 42,9 50,0
Total responses 7 100,0 116,7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $SNEGATEN Negativo: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidn 1 6 85,7 100,0
Distensidén 2 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group SNEGADIN Negativo: Orientacidén dindmica

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Caida 2 3 37,5 50,0
Crecimiento y caida 3 5 62,5 83,3
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$NEGAAM Negativo: Ambigledad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 2 33,3 33,3
No (previsible) 2 4 66,7 66,7
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $NEGARIT Negativo: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Irregular 2 6 85,7 100,0
Percusivo o marcado 3 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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0 missing cases;

6 valid cases

Group S$NEGATEM Negativo: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Lento 2 2 22,2 33,3
Medio 3 1 11,1 16,7
Rapido 4 5 55,6 83,3
Muy réapido 5 1 11,1 16,7
Total responses 9 100,0 150, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$NEGAFRA Negativo: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 1 14,3 16,7
Irregular 2 6 85,7 100,0
Total responses 7 100,0 116,7
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$NEGATES Negativo: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 2 28,6 33,3
Media 2 1 14,3 16,7
Grave 3 4 57,1 66,7
Total responses 7 100,0 116, 7
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Group $NEGATIM Negativo: Timbre

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Aspero 2 3 37,5 50,0
Incisivo 4 3 37,5 50,0
Opaco 5 2 25,0 33,3

Total responses 8 100,0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group $SNEGAARM Negativo: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Menor 2 1 16,7 16,7
Atonal 3 5 83,3 83,3

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases

Group $NEGAORQ Negativo: Orquestacidn

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Compleja, sonidos extrafios 3 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases




366 La miisica en la Publicidad - Anexo 2: Distribuciones marginales: expertos

Group $GRANTEN Grandeza: Cualidad tensional

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 4 57,1 66,7
Distensidén 2 3 42,9 50,0

Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$SGRANDIN Grandeza: Orientacién dindmica

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 5 83,3 83,3
Crecimiento y caida 3 1 16,7 16,7

Total responses ______g 166:6 166:6
0 missing cases; 6 valid cases

Group $GRANAM Grandeza: Ambigliedad

Pct of Pct of

Category label

No (previsible)

0 missing cases;

6 valid cases

Code
2

Total responses

Responses Cases

100,0 100,0

100,0 100,0
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Group S$GRANRIT Grandeza: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 85,7 100,0
Percusivo o marcado 3 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $GRANTEM Grandeza: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Lento 2 2 18,2 33,3
Medio 3 5 45,5 83,3
Rapido 4 4 36,4 66,7
Total responses 11 100,0 183,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $GRANFRA Grandeza: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 5 71,4 83,3
Irregular 2 2 28,6 33,3
Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $GRANTES Grandeza: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 5 45,5 83,3
Media 2 4 36,4 66,7
Grave 3 2 18,2 33,3
Total responses 11 100, 0 183,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$GRANTIM Grandeza: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Calido 1 1 11,1 16,7
Claro 3 4 44,4 66,7
Incisivo 4 4 44,4 66,7
Total responses 9 100, 0 150, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $GRANARM Grandeza: Armonia
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 6 85,7 100,0
Atonal 3 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $GRANORQ Grandeza: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Llena 2 6 75,0 100,0
Compleja, sonidos extrafios 3 2 25,0 33,3
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $AFLITEN Afliccién: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group SAFLIDIN Afliccidén: Orientacidén dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Caida 2 4 66,7 66,7
Crecimiento y caida 3 2 33,3 33,3
Total responses 6 100, 0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $AFLIAM Afliccidén: Ambigiedad

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 3 50,0 50,0
No (previsible) 2 3 50,0 50,0

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases

Group $AFLIRIT Afliccidén: Ritmo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 3 42,9 50,0
Irregular 2 2 28,6 33,3
Percusivo o marcado 3 2 28,6 33,3

Total responses 7 100,0 116,7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $AFLITEM Afliccidén: Tempo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Muy lento 1 4 44,4 66,7
Lento 2 3 33,3 50,0
Medio 3 1 11,1 16,7
Muy réapido 5 1 11,1 16,7

Total responses 9 100,0 150,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group SAFLIFRA Afliccidn: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 4 66,7 66,7
Irregular 2 2 33,3 33,3
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$AFLITES Afliccién: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Media 2 4 50,0 66,7
Grave 3 4 50,0 66,7
Total responses 8 100, 0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $AFLITIM Afliccién: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Cdlido 1 2 33,3 33,3
Aspero 2 1 16,7 16,7
Opaco 5 3 50,0 50,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases;

6 valid cases
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Group S$AFLIARM Afliccién: Armonia

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Menor 2 5 71,4 83,3
Modal 4 2 28,6 33,3
Total responses ______; 156:6 Iig:;
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$AFLIORQ Afliccidén: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 6 100,0 100,0
Total responses 6  100,0  100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $EXCITEN Excitacidén: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 6 100,0 100,0
Total responses 6  100,0  100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$EXCIDIN Excitaciédn:

Orientacidén dindmica

0 missing cases; 6 valid

cases

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 2 33,3 33,3
Crecimiento y caida 3 3 50,0 50,0
Neutro 4 1 16,7 16,7
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $EXCIAM Excitacidén: Ambigliedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 5 83,3 83,3
No (previsible) 2 1 16,7 16,7
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$EXCIRIT Excitacidén: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 2 28,6 33,3
Irregular 2 2 28,6 33,3
Percusivo o marcado 3 3 42,9 50,0
Total responses 7 100,0 116, 7
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Group S$EXCITEM Excitacidén: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Medio 3 1 12,5 16,7
Répido 4 4 50,0 66,7
Muy réapido 5 3 37,5 50,0
Total responses 8 100, 0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$EXCIFRA Excitacidén: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 2 28,6 33,3
Irregular 2 5 71,4 83,3
Total responses 7 100, 0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $EXCITES Excitacién: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 5 62,5 83,3
Media 2 1 12,5 16,7
Grave 3 2 25,0 33,3
Total responses 8 100,0 133, 3

0 missing cases;

6 valid cases
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Group S$EXCITIM Excitacidén: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Aspero 2 4 44,4 66,7
Claro 3 1 11,1 16,7
Incisivo 4 4 44,4 66,7
Total responses 9 100,0 150, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$SEXCIARM Excitacidén: Armonia
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 1 14,3 16,7
Atonal 3 6 85,7 100,0
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $EXCIORQ Excitacién: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Llena 2 2 25,0 33,3
Compleja, sonidos extrafios 3 6 75,0 100,0
Total responses 8 100,0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases




376 La misica en la Publicidad - Anexo 2: Distribuciones marginales: expertos

0 missing cases;

6 valid cases

Group S$IRONTEN Ironia: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 4 50,0 66,7
Distensidén 2 4 50,0 66,7
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$IRONDIN Ironia: Orientacién dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento y caida 3 4 66,7 66,7
Neutro 4 2 33,3 33,3
Total responses 6 100,0 100, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $IRONAM Ironia: Ambigliedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 4 66,7 66,7
No (previsible) 2 2 33,3 33,3
Total responses 6 100,0 100,0
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Group S$IRONRIT Ironia: Ritmo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 1 14,3 16,7
Irregular 2 5 71,4 83,3
Percusivo o marcado 3 1 14,3 16,7

Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $IRONTEM Ironia: Tempo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Muy lento 1 1 11,1 16,7
Medio 3 4 44,4 66,7
Rapido 4 3 33,3 50,0
Muy réapido 5 1 11,1 16,7

Total responses 9 100,0 150, 0

0 missing cases; 6 valid cases

Group $IRONFRA Ironia: Fraseo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 1 16,7 16,7
Irregular 2 5 83,3 83,3

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$IRONTES Ironia: Tesitura

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 1 12,5 16,7
Media 2 5 62,5 83,3
Grave 3 2 25,0 33,3

Total responses 8 100, 0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$IRONTIM Ironia: Timbre

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Aspero 2 3 42,9 50,0
Incisivo 4 3 42,9 50,0
Opaco 5 1 14,3 16,7

Total responses 7 100, 0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $IRONARM Ironia: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 3 42,9 50,0
Menor 2 1 14,3 16,7
Atonal 3 2 28,6 33,3
Modal 4 1 14,3 16,7

Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $IRONORQ Ironia: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 2 33,3 33,3
Llena 2 1 16,7 16,7
Compleja, sonidos extrafios 3 3 50,0 50,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $VIVATEN Vivacidad: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 5 71,4 83,3
Distensién 2 2 28,6 33,3
Total responses 7 100, 0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $VIVADIN Vivacidad: Orientacidén dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 4 66,7 66,7
Crecimiento y caida 3 1 16,7 16,7
Neutro 4 1 16,7 16,7
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases;

6 valid cases
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Group $VIVAAM Vivacidad: Ambigiedad

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 1 16,7 16,7
No (previsible) 2 5 83,3 83,3

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$VIVARIT Vivacidad: Ritmo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 2 28,6 33,3
Irregular 2 1 14,3 16,7
Percusivo o marcado 3 4 57,1 66,7

Total responses 7 100, 0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $VIVATEM Vivacidad: Tempo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Medio 3 1 10,0 16,7
Rapido 4 5 50,0 83,3
Muy réapido 5 4 40,0 66,7

Total responses 10 100,0 166, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$VIVAFRA Vivacidad: Fraseo

0 missing cases;

6 valid cases

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 100, 0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $VIVATES Vivacidad: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 6 66,7 100,0
Media 2 3 33,3 50,0
Total responses 9 100,0 150,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$VIVATIM Vivacidad: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Calido 1 1 11,1 16,7
Claro 3 6 66,7 100,0
Incisivo 4 2 22,2 33,3
Total responses 9 100, 0 150, 0
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Group S$VIVAARM Vivacidad: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 5 71,4 83,3
Atonal 3 1 14,3 16,7
Modal 4 1 14,3 16,7

Total responses 7 100, 0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $VIVAORQ Vivacidad: Orquestacién

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 2 28,6 33,3
Llena 2 4 57,1 66,7
Compleja, sonidos extrafios 3 1 14,3 16,7

Total responses 7 100, 0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $QUIETEN Quietud: Cualidad tensional

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Distensidén 2 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $QUIEDIN Quietud: Orientacién dindmica

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Caida 2 3 50,0 50,0
Neutro 4 3 50,0 50,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $QUIEAM Quietud: Ambigiiedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 2 33,3 33,3
No (previsible) 2 4 66,7 66,7
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $QUIERIT Quietud: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group SQUIETEM Quietud: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Muy lento 1 6 66,7 100,0
Lento 2 3 33,3 50,0
Total responses 9 100,0 150,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $QUIEFRA Quietud: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$QUIETES Quietud: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Media 2 3 42,9 50,0
Grave 3 4 57,1 66,7
Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $QUIETIM Quietud: Timbre

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Calido 1 2 28,6 33,3
Incisivo 4 1 14,3 16,7
Opaco 5 4 57,1 66,7

Total responses 7 100,0 116, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$QUIEARM Quietud: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 1 12,5 16,7
Menor 2 2 25,0 33,3
Modal 4 5 62,5 83,3

Total responses 8 100,0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group $QUIEORQ Quietud: Orquestacidn

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$ESFUTEN Esfuerzo: Cualidad tensional

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 6 85,7 100,0
Distensidén 2 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$ESFUDIN Esfuerzo: Orientacidén dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 5 83,3 83,3
Crecimiento y caida 3 1 16,7 16,
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$ESFUAM Esfuerzo: Ambigliedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 2 33,3 33,3
No (previsible) 2 4 66,7 66,7
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$ESFURIT Esfuerzo: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 2 28,6 33,3
Irregular 2 1 14,3 16,7
Percusivo o marcado 3 4 57,1 66,7
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $ESFUTEM Esfuerzo: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Medio 3 5 71,4 83,3
Rapido 4 2 28,6 33,3
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $ESFUFRA Esfuerzo: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100, 0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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0 missing cases;

6 valid cases

Group $ESFUTES Esfuerzo: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Media 2 6 60,0 100,0
Grave 3 4 40,0 66,7
Total responses 10 100,0 166, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $ESFUTIM Esfuerzo: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Aspero 2 1 12,5 16,7
Claro 3 1 12,5 16,7
Incisivo 4 4 50,0 66,7
Opaco 5 2 25,0 33,3
Total responses 8 100, 0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $ESFUARM Esfuerzo: Armonia
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 2 28,6 33,3
Menor 2 1 14,3 16,7
Atonal 3 3 42,9 50,0
Modal 4 1 14,3 16,7
Total responses 7 100,0 116, 7
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Group $ESFUORQ Esfuerzo: Orquestacidn
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Llena 2 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$MAGNTEN Magnitud: Cualidad tensional
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 5 71, 4 83,3
Distensidén 2 2 28,6 33,3
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group SMAGNDIN Magnitud: Orientacién dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 5 83,3 83,3
Crecimiento y caida 3 1 16,7 16,7
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$MAGNAM Magnitud: Ambigledad

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 2 33,3 33,3
No (previsible) 2 4 66,7 66,7
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $MAGNRIT Magnitud: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 5 62,5 83,3
Irregular 2 1 12,5 16,7
Percusivo o marcado 3 2 25,0 33,3
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $MAGNTEM Magnitud: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Muy lento 1 1 11,1 16,7
Lento 2 3 33,3 50,0
Medio 3 3 33,3 50,0
Réapido 4 1 11,1 16,7
Muy réapido 5 1 11,1 16,7
Total responses 9 100,0 150, 0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $MAGNFRA Magnitud: Fraseo

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 4 57,1 66,7
Irregular 2 3 42,9 50,0
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group $MAGNTES Magnitud: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 2 25,0 33,3
Media 2 2 25,0 33,3
Grave 3 4 50,0 66,7
Total responses 8 100,0 133,3
0 missing cases; 6 valid cases
Group $MAGNTIM Magnitud: Timbre
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Céalido 1 2 20,0 33,3
Aspero 2 1 10,0 16,7
Claro 3 2 20,0 33,3
Incisivo 4 4 40,0 66,7
Opaco 5 1 10,0 16,7
Total responses 10 100,0 166, 7

0 missing cases;

6 valid cases
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Group $MAGNARM Magnitud: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 4 50,0 66,7
Atonal 3 3 37,5 50,0
Modal 4 1 12,5 16,7

Total responses 8 100, 0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group $MAGNORQ Magnitud: Orquestacidn

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Llena 2 6 75,0 100,0
Compleja, sonidos extrafios 3 2 25,0 33,3

Total responses 8 100, 0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$ELEGTEN Elegancia: Cualidad tensional

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Distensidén 2 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$ELEGDIN Elegancia: Orientacidén dindmica

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento y caida 3 3 50,0 50,0
Neutro 4 3 50,0 50,0
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$SELEGAM Elegancia: Ambigliedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 1 16,7 16,7
No (previsible) 2 5 83,3 83,3
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $ELEGRIT Elegancia: Ritmo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$SELEGTEM Elegancia: Tempo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Lento 2 1 16,7 16,7
Medio 3 5 83,3 83,3
Total responses 6 100,0 100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$ELEGFRA Elegancia: Fraseo
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 5 71,4 83,3
Irregular 2 2 28,6 33,3
Total responses 7 100,0 116, 7
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$ELEGTES Elegancia: Tesitura
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Media 2 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$ELEGTIM Elegancia: Timbre

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Calido 1 5 55,6 83,3
Aspero 2 1 11,1 16,7
Claro 3 2 22,2 33,3
Opaco 5 1 11,1 16,7

Total responses 9 100,0 150,0

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$ELEGARM Elegancia: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 4 44,4 66,7
Menor 2 1 11,1 16,7
Modal 4 4 44,4 66,7

Total responses 9 100,0 150,0

0 missing cases; 6 valid cases

Group S$ELEGORQ Elegancia: Orquestacién

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Simple 1 6 100,0 100,0
Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $IRRETEN Irrealidad: Cualidad tensional

Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Tensidén 1 6 100,0 100,0
Total responses 6  100,0  100,0
0 missing cases; 6 valid cases
Group S$IRREDIN Irrealidad: Orientacién dindmica
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Crecimiento 1 1 16,7 16,7
Crecimiento y caida 3 5 83,3 83,3
Total responses ______g 166:6 166:6
0 missing cases; 6 valid cases
Group $IRREAM Irrealidad: Ambigiiedad
Pct of Pct of
Category label Code Count Responses Cases
Si (no previsible) 1 6 100,0 100,0
Total responses ______g 166:6 166:6

0 missing cases; 6 valid cases
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Group S$IRRERIT Irrealidad: Ritmo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Irregular 2 5 62,5 83,3
Percusivo o marcado 3 3 37,5 50,0

Total responses 8 100,0 133,3

0 missing cases; 6 valid cases

Group $IRRETEM Irrealidad: Tempo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Lento 2 2 20,0 33,3
Medio 3 4 40,0 66,7
Rapido 4 3 30,0 50,0
Muy réapido 5 1 10,0 16,7

Total responses 10 100,0 166, 7

0 missing cases; 6 valid cases

Group $IRREFRA Irrealidad: Fraseo

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Regular 1 1 16,7 16,7
Irregular 2 5 83,3 3, 3

Total responses 6 100,0 100,0

0 missing cases; 6 valid cases
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Group $IRRETES

Irrealidad: Tesitura

Pct of Pct of

0 missing cases;

6 valid cases

Category label Code Count Responses Cases
Alta 1 4 44,4 66,7
Media 2 3 33,3 50,0
Grave 3 2 22,2 33,3

Total responses 9 100,0 150, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $IRRETIM Irrealidad: Timbre

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Aspero 2 4 33,3 66,7
Claro 3 2 16,7 33,3
Incisivo 4 4 33,3 66,7
Opaco 5 2 16,7 33,3

Total responses 12 100, 0 200, 0
0 missing cases; 6 valid cases
Group $IRREARM Irrealidad: Armonia

Pct of Pct of

Category label Code Count Responses Cases
Mayor 1 1 14,3 16,7
Atonal 3 6 85,7 100,0

Total responses 7 100,0 116, 7
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Group $IRREORQ Irrealidad: Orquestacidn

Category label Code
Llena 2
Compleja, sonidos extrafios 3

Total responses

0 missing cases; 6 valid cases

Pct of

Count Responses
2 33,3
4 66,7
6 100,0

Pct of

Cases
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LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

Oscar A. Santacreu Fernandez

ABSTRACT

La investigacion realiza una revision historica sobre la capacidad de la musica para influir
en la comunicacion audiovisual, tomando determinadas funciones a nivel de comunicacion,
memorizacion, persuasion, base de atencion y estructuracion del mensaje, con importantes
implicaciones por tanto en el terreno de la comunicacion publicitaria. Con una orientacion practica,
los distintos valores musicales han sido operativizados a fin de realizar un andlisis musicologico
objetivo de anuncios publicitarios, si bien el método es aplicable a otras manifestaciones

comunicativas como por ejemplo las campaiias electorales.

Tras el andlisis de la muestra de anuncios, se observa que la musica transmite un mensaje
paralelo al de otros canales. Los repertorios lingiiisticos transmitidos se reorganizan tras su estudio
empirico alrededor de las tres dimensiones del diferencial semdantico de OSGOOD, SuCI y
TANNENBAUM, comprobandose asi que la musica transmite informacion coherente, por si misma y
sin apoyo de otros canales. Esto abre la posibilidad de disefiar una herramienta que permita evaluar
el mensaje que estd transmitiendo la musica a partir del registro y tratamiento de sus valores

musicales objetivos.
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ABSTRACT

This research makes an historical review of the music ability to influence in the audio-visual
communication. Music takes specific functions in several levels: communication, memorization,
persuasion, attention and message structure. Therefore, Music has important applications in the
advertising communication field. From a practical approach, the different musical values have been
operativized in order to produce an objective advertising musicological analysis. This method is
also applicable to other comunicative subjects like electoral campaigns. After the advertisement
analysis, we can observe that music transmits a parallel message. The empirical study concludes
that transmitted linguistic repertoires are reorganized based on OSGOOD, SUCI & TANNENBAUM
Semantic Differential Scale dimensions: activity, evaluation and potency. In fact, music transmits
coherent information by itself, without other channels support. This opens the possibility to design a
tool to evaluate the message transmited by music, by registering and coding its objective musical

values.





