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INTRODUCCION

Latelevision es uno de los medios en los que mds se invierte a la hora de realizar
la planificacién de medios de una campaiia publicitaria concreta'. El soporte m4s
utilizado y de mayor tradicién de cuantos tiene el medio es el conocido spot. La
riqueza que posee desde el punto de vista de la composicion es innegable, y es que,
cuenta con tres elementos bdsicos de significacién portadores de numerosas herra-
mientas argumentativas que permiten desarrollar un generoso tratamiento creativo.

De este modo, la imagen, el texto y el sonido se funden para cumplir el objetivo
basico de todo anuncio: persuadir.

Tanto el texto como la imagen se han estudiado profusamente y sus significados,
relaciones, funciones o eficacia se han tratado desde muy diversas dpticas por dife-
rentes investigadores en comunicacion, marketing o publicidad. Pero el tercer elemento
del puzzle audiovisual, el sonido y mas concretamente su subsistema més olvidado,
la musica, no ha tenido la misma suerte y los estudios al respecto son escasos e
incompletos”. El objetivo de este trabajo es la creacién de un marco teérico conceptual

1. Elmedio que contaba con mayor inversion publicitaria hace diez afios era el de los diarios. Diez
de Castro y Martin Armario (1993: 76) opinan que esta inversién ascendia en 1990 a 293.000 millones

de pesetas, que suponia el 27,77 por ciento de la inversion total. Por el contrario en la actualidad os
el medio televisivo el que goza de mas confianza y, por tanto, presupuesto a la hora de realizar una
planificacién de medios. Asi, Arens (1999: 478) sostiene que ya en 1996 este medio supera a los
periddicos en cuanto a inversion publicitaria. Para corroborar esta tesis con datos mas recientes acudimos
a Infoadex que muestra que la inversién en los nueve primeros meses del afio (2001) en television
es de 245.390 millones y en prensa de 235.825 millones. (Anuncios n°940, 2001: 1).

2. Los estudios dedicados a la misica en el contexto de la publicidad en televisién son muy
escasos y por otra parte poco clarificadores. Estos se reducen a unos pocos articulos publicados en
revistas de investigacién norteamericanas como Journal of Marketing Research, Journal of Adverti-
sing Research o Journal of Consumer Research. En Espafia, esta ausencia de investigaciones es atin
mayor y es que apenas se han escrito articulos que tengan un minimo interés al respecto. Carrera
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donde se recojan las diferentes impresiones, consideraciones y estudios que se dan
sobre los mensajes publicitarios audiovisuales y su misica. Con este estudio se
pretende, en parte, reivindicar el papel cada vez mds destacado de la misica en los
spots y, por otra parte, establecer unas bases generales y unos principios basicos
para abordar esta conjuncién persuasiva que sirvan de marco introductorio teorico
de cara a nuevas investigaciones.

MUSICA Y PUBLICIDAD: PROBLEMAS DE UN ENCUENTRO

El primer problema que se nos plantea en el momento de abrir la investigacion es
laescasez bibliografica existente sobre el tema, asi, la unioén de musica y publicidad no
es precisamente una constante en los manuales que sobre una u otra disciplina se
escriben. Es m4s, podriamos considerar casi nula la aportacion que los investigadores
han hecho sobre el tema. Cada disciplina independientemente, ha sido tratada desde
perspectivas diferentes, por un gran nimero de especialistas, aunque sin proponerse
a hilvanar los discursos que nosotros hemos elegido como objeto de estudio.

Esta ausencia de monografias del concepto en cuestion no es 6bice para que dife-
rentes tedricos o profesionales de la publicidad expongan su opinion acerca de laim-
portancia del registro musical en el spot. Dichas opiniones abarcan todas las posibi-
lidades, es decir, hay opiniones para todos los gustos, desde los que critican el uso
de este componente bdsico de la comunicacion audiovisual, hasta enérgicos defensores
de la capacidad persuasiva de la musica. Pese a ello, 1a tonica general es dejar claro
que la miisica es un elemento importante a la hora de realizar publicidad audiovisual
pero no se trata de un integrante basico. Esta concepcién reduce a lamusica a herra-
mienta de segunda fila, ttil pero prescindible. Precisamente el escepticismo que
se tiene de ésta como herramienta persuasiva eficaz —muy extendido en la actualidad—
es la causa fundamental de la escasez bibliogréfica referente al tema. La literatura
publicitaria se limitard a dejar constancia de la existencia de este componente en el
spot o en la cuiia pero sin més dilaciones. Prueba de ello son los manuales que tratan
el fenémeno publicitario de forma genérica, los llamados teoria de la publicidad’.

Villar es de los pocos autores que dedica un par de estudios al tema en la revista de investigacion
Nueva Publicidad.

3. Este problema de obviar o tratar de pasada el componente musical en el discurso publicitario
es unaconstante en la literatura referente al tema. El caso mds evidente es el de los manuales genéricos
donde en la mayoria de los casos, simplemente se esboza el papel de la miisica en la publicidad sin
ninguna profundidad o en otros casos, donde ni siquiera se menciona la existencia del componente
musical. Desde el punto de vista cronolégico tampoco se ha avanzado demasiado a este respecto. Prueba
de ello es la escasa atencién que ocupa el tema en los manuales de los afos sesenta como es el caso
de laimportante obra de Francisco Garcfa Ruescas, Técnicas de Economiay Publicidad. En manuales
mas actuales esta ausencia de tratamiento en materia musical perdura y se puede observar perfectamente
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Estos reducen por lo general a la misica a mero acompafiamiento de la imagen al
tratar el spot, por una lado, y a refuerzo de los textos cuando se trabaja el medio
radiofénico, por otro lado.

A pesar de la hegemonia de la imagen y la importancia del texto no puede olvidarse
la presencia de otros integrantes en el mensaje publicitario televisivo. La funcién de
estos otros elementos que podrian calificarse de segundo orden es completar el mensaje,
perfeccionarlo y potenciar sus cualidades persuasivas. Dentro de estos integrantes cabe
destacar: la musica, los efectos de sonido, los efectos especiales visuales y el silencio
auditivo y visual (Rey, 1996: 271-72).

Estaafirmacion es paradigmdtica del enfoque que tratamos. Para Rey la mdsica
debe utilizarse siempre de forma moderada y nunca debe perderse de vista que su
funcion no es en ninglin momento soportar todo el peso de la persuasién sino destacar,
resaltar o potenciar determinados aspectos del mensaje publicitario (Idem 240). San-
chez Guzman (1993: 173) comparte la misma opinién que el profesor Rey y encuentra
en una posicion subordinada ala misica con respecto al mensaje verbal, justificando
la afirmacion bajo la perspectiva del poder persuasivo del texto, “nicleo informativo
bdsico”, en los mensajes publicitarios. El registro musical “contribuye a crear una
situacion psicoldgica apta para el objetivo principal de recepcion e interpretacién
del mensaje” (Idem) pero su funcién se reduce a ello, se trata de un elemento sin
carga persuasiva per se. También parte de esta concepcion que considera a la misica
como mero ornamento Harrison para el que “enun buen anuncio musical, la musica
solo debe suponer un elemento més, afiadido para hacer m4s memorable un anuncio
bueno de por si. Proporciona una buena atmésfera y, ligando las palabras con una
melodia memorable, hace que éstas se fijen en la mente del piblico” (1992: 187-188).

Sibien una de las lecturas mds recurrentes es la expuesta ut supra, no son pocos
los profesionales del discurso publicitario los que critican la utilizacién de la misica
como constante en el mensaje audiovisual publicitario o afirman que carece de cua-
lidades intrinsecas de cara al fin de cualquier spot: 1a persuasién. De esta opinién
es el publicitario David Ogilvy (1999: 111) quien opina que no se debe recurrir a
la musica a la hora de realizar un spot dada la poca eficacia de ésta’. Ogilvy explica
que pese que determinados anuncios tienen éxito utilizando musica, “los jingles

analizando la temdtica del completo manual de William F. Arens, Publicidad, en el que en apenas
una pagina se abordard el componente musical en la publicidad. Esta coincidencia en dedicacién y
tratamiento desde el punto de vista temporal reitera la idea de la que partimos.

4. El publicitario cataldn Luis Bassat, que como se verd m4s adelante defiende la importancia de
la musica en los anuncios publicitarios audiovisuales, disculpa las palabras de desprecio de su socio
hacia la misica como herramienta persuasiva en El libro rojo de la publicidad. Este sostiene que las
palabras de Ogilvy se han malinterpretado y que su desconfianza hacia la miisica no es tal, ya que
“lo que quiere decir es que si el producto tiene una clara ventaja racional, ésta se explica mejor hablando
que cantando™ (1998: 111).
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estdn por debajo del promedio en capacidad para cambiar las preferencias del consu-
midor” (Idem) pero no argumenta esta aseveracion con estudios realizados sino que
se basa exclusivamente en experiencia propia en ventas’. De este modo, su famosa
frase “cuando no tenga nada que decir, digalo cantando” (Idem) no es més que un espe-
Jismo, ya que su desconfianza hacia el componente musical es indudable, prueba
de ello son algunas afirmaciones concluyentes que el publicitario realiza:

No conviene cantar el mensaje de venta. La venta es una operacién muy seria. (Coémo
reaccionarian ustedes si entrasen en una tienda a comprar una sartén y el vendedor
empezase a cantar jingles? (1984: 181).

No creo que los grandes predicadores permitan que el organista acompaiie sermon con
muisica, ni que las agencias de publicidad necesiten misica de fondo para captar nuevos
clientes (1999: 111)

Los anunciantes que creen en el poder de venta de las canciones es muy posible que
nunca hayan tenido que vender nada® (1984: 182).

Alvaro Gurrea va més lejos al dudar no ya de la eficacia de la misica como
herramienta persuasiva sino de la potencialidad del sonido como tal. El autor asegura
que “los sonidos no se recuerdan bien” (1999: 208) y justifica estas palabras por
medio de la escasa capacidad auditiva humana:

(Qué es realmente el sentido del oido? ;Hasta dénde llegamos con é1? ¢Dispone el ser
humano capacidad para distinguir correctamente los sonidos y de recordarlos con precision
suficiente? (Idem, 206).

Gurrea concluye afirmando que los seres humanos *“ofmos muy mal™” (Idem, 208)
de ahi su escepticismo ante la posibilidad de contar con el sonido como herramienta

5. El publicitario reconoce que “el candor me incita a admitir que no dispongo de investigacion
exhaustiva para apoyar mi punto de vista de que las canciones son menos persuasivas que la palabra
hablada. Estd basado en la dificultad que siempre experimento para apreciar las palabras en las canciones
y en mi propia experiencia como vendedor domiciliario” (1984: 181). Precisamente, como después se
demostrard, su desconfianza de las musicas viene en gran medida por esta experiencia en venta directa.

6. Laenérgicaoposicién de Ogilvy al registro musical debe estudiarse en su contexto. Este entiende
ala publicidad como una herramienta de venta directa, en parte por su larga experiencia como vendedor
a domicilio y en parte por el pensamiento del momento. A su parecer la inversién en publicidad es
directamente proporcional con el volumen de ventas del producto, aspecto discutible. Muchos profe-
sionales de la publicidad aseguran que la eficacia publicitaria no se puede medir en términos de ventas
sino de notoriedad, reconocimiento de marca, etc. De este modo, bajo este enfoque se entiende la escasa
efectividad que el publicitario otorga a la misica.

7. “"Los sonidos no se recuerdan bien. Las imagenes y los olores, si. (...) Tengo netas muchas imédgenes,
las de laradio y muchas més. Pero mantengo atin m4s vivo el recuerdo de multitud de olores: la cera del
pasillo, el olor a cerrado del dormitorio de mis abuelos, la cebolla rehogdndose con el ajoparalasalsade
tomate del arroz ala cubana de los domingos... Tenemos una infancia de imdgenes y de olores, perono
de sonidos” (Guerrea, 1999: 208).
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persuasiva. Dadala concepcion que el autor tiene del sonido, al tratar especificamente
el aspecto musical, se acentia su desconfianza. En primer lugar, considera que no
tiene peso decisivo en el relato y que se trata de un instrumento decorativo dentro
del espot (Idem, 242). También habla en términos de prescindibilidad de los sonidos
y por ende de las musicas (/dem). Ahora bien, matiza:

No obstante, [las misicas] son un excelente acompafiamiento de laimagen, y la banda
sonora, si estd bien concebida, acaba teniendo un peso importante en la historia, sobre
todo cuando la historia no descansa en una idea excesivamente brillante, tal como
frecuentemente ocurre. La muisica suele ser un excelente maquillaje, un elemento decora-
tivo, y hay espots que son tan intrascendentes que la gente sobre todo la gente joven
los recuerda por la musica (Idem, 243).

Laterceray tltimalectura es antagénica a la que se acaba de ver, el enfoque parte
de lafuerza persuasiva del registro sonoro per se y en concreto del subsistema auditivo
musical. Algunos autores, y este es un parecer ampliamente extendido, sostienen
que la musica es casi imprescindible cuando se tiene que hacer frente a un spot y
otros la consideran una herramienta persuasiva bdsica en publicidad audiovisual.
Joannis sostiene que el sonido—y por extensién la misica—es tan importante como la
imagen (1988: 30). Bassat piensa que se trata de uno de los caminos creativos publi-
citarios mds completos, participativos y eficaces (1998: 112). Saborit es atin mas
explicito cuando afirma que no cabe ninguna duda sobre laimportancia de la misica
en los anuncios televisivos (1994: 57). Caridad Herndandez (1999: 205) corrobora
esta tesis y deja claro el poder persuasivo de la misica al considerar el sonido y en
especial la misica como un elemento que desempeiia un papel importantisimo en
television.

Los efectos que lamiisica produce en el receptor, hace que sea uno de los elementos més
importantes de transmision de significados. La sabia combinacién de imdgenes y sonido,
musica, efectos especiales, etc. consiguen unas enormes posibilidades expresivas y
comunicativas con capacidad de impactar en el receptor y de incidir en sus sentimientos
y emociones (/dem).

Le6n (1992: 107), Douglas (1993: 161), Muela (2001: 134) y Ortega (1989: 222)
incluso sostienen que la musica puede llevar el peso central del anuncio. Pero vaa
ser Lorente el publicitario que se muestre més convencido y exponga de forma mds
clarael poder persuasivo que lamiisica juega en el spot. Este se consideraba escéptico
ante la eficacia de la musica en un primer momento de su carrera como creativo
publicitario, pero iba a ser su trabajo diario el que le revelara todo 1o contrario: “enla
préctica he comprobado que, cuando un producto cubre una ilusion, el disponer de
una buena cancién puede ser un excelente starter de notoriedad y ventas. Y la sim-
plicidad de la melodia y de la letra, un factor basico para que cale mas rdpidamente”
(1995: 109). El publicitario incluso contradice enérgicamente la tesis de Ogilvy al
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sostener que las afirmaciones del famoso estratega de la publicidad no son ciertas.
Su opinién es radicalmente opuesta:

Las musicas son un elemento de extraordinaria eficacia para popularizar un producto.
Sise componen y orquestan tratando de lograr una buena calidad, compitiendo incluso
con los titulos comerciales, el éxito puede llegar a mantenerse durante anos (I/dem, 139).

Moliné completa esta consideracion al afirmar que “los mismos publicitarios
coinciden hoy en afirmar que el sonido es, en algunas campaiias de television, més
del cincuenta por ciento [...] la musica en la television ha adquirido un papel cada
vez mas preponderante” (2000: 287). Asi, como indica el publicitario, “es evidente
que la publicidad audiovisual, ademds de la imagen, necesita del sonido” (Idem).
A su juicio la musica debe por si sola generar reacciones y estimulos en el ptiblico
objetivo, de ahi que en creatividad se esté dando cada vez mas importancia al registro
de sonido y concretamente al musical.

EL PAPEL DE LA MUSICA EN EL SPOT

En épocas remotas existia el mito del poder de la misica sobre los hombres y su
eficacia contra los malos espiritus. También en el antiguo testamento se habla del
poder sobrenatural de la misica cuando se refiere al clamor de las trompetas que
derrumbd la muralla de Jericd, o 1a famosa leyenda india segiin la cual el pueblo de
Bengala fue salvado de un terrible sequia gracias a la voz de un cantor que atrajo
a las nubes y a la lluvia (Beltran, 1991: 19).

El poder embriagador de la musica en la esfera mitica es indiscutible pero en la
constante racional tambi€n contard con defensores, es el caso de Platon quien pensaba
que lamusicaeducaba en belleza y armonia espiritual. Los griegos atribuyen a ésta la
capacidad de influir moralmente sobre las personas (Idem). Si hace dos mil quinientos
anos se otorga a la musica tales capacidades, en la actualidad y ademds acompanandola
de imagen en movimiento y texto ;qué no se le puede atribuir a ésta?

Como hemos visto, laidea de que la misica tiene un papel relevante en la publi-
cidad audiovisual, es una constante, pero pareja a esta afirmacion hay otra verdad no
menos importante, y es que, no hemos dado explicaciones que justifiquen tales aseve-
raciones. Nos hemos limitado a enumerar una serie de opiniones donde se dejaba claro
el potencial persuasivo del subsistema musical. El problema que se nos plantea ahora
es sirealmente la musica tiene efectos reales sobre los individuos ya sea en términos
de recuerdo, actitud o conducta. Dicho de otro modo: ; se trata de un componente que
goza con las mismas posibilidades persuasivas que el texto y la imagen? ;tiene
posibilidad de argumentar el registro musical?, en definitiva, ;es eficaz?
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Para contestar a estas preguntas vamos a considerar el papel del registro musical
en los oyentes para después trabajar en la conjuncién de éste con el componente
iconico y textual propios del spot. Strawinsky (1977: 27) decia a propésito del
fendmeno musical:

Voy a tomar el ejemplo mds trivial: el del placer que se siente al escuchar el murmullo
de la brisa en los drboles, el suave fluir del arroyo, el canto de un pédjaro. Todo esto nos
gusta, nos recrea, nos encanta. Nos mueve a decir: Que bonita musica! Desde luego que
no se habla sino por comparacion. Pero aqui estd el quid: comparacién no es razén. Esos
elementos sonoros evocan en nosotros la musica, pero no son atin misica. De nada nos
sirve complacernos con ellos e imaginarnos que a su contacto nos convertiremos en
musicos, casi en misicos creadores: necesario es reconocer que nos engafiamos, es
menester que exista el hombre que recoja esas promesas. Un hombre sensible a todas
las voces de la naturaleza, sin duda, pero que sienta por anadidura la necesidad de poner
orden en las cosas y que esté dotado para ello de una capacidad muy especial. En sus
manos, todo aquello que he dicho no ser miisica va a serlo.

Estas palabras clarifican un concepto clave de la misica que es su cardcter
subjetivo. La propia naturaleza de la miisica escapa del reino de la razén para penetrar
en las sendas de laemocion. Y este aspecto es precisamente el que la une al discurso
publicitario. El discurso publicitario nos muestra un sinfin de posibilidades para
aumentar nuestra felicidad, ; hay algo mds subjetivo que eso? O dicho de otro modo,
(hay algo mas subjetivo que persuadir sobre la bondad de determinados productos
con respecto a otros? En el momento que se pone en funcionamiento el mecanismo
publicitario se comienza a perder de vista la razén. Estamos ante un reflejo mitico
de la realidad, no se trata de realidad pura. Bien es cierto que en parte se nos informa,
se estd dejando constancia de la existencia de un producto que cumple una determinada
funcién, pero aqui entra en juego la subjetividad del discurso ; por qué un determinado
producto y no otro similar? Podriamos decir que tenemos una ventaja competitiva
de marketing real (nuestro producto incorpora un nuevo componente o es més barato,
por ejemplo) y la estrategia publicitaria gira en torno a esta cualidad objetiva, es
decir, vamos a poder argumentar de forma racional porque nuestro producto tiene
un atributo que lo diferencia de la competencia. Si, es cierto, pero en la actualidad
no es suficiente recurrir a este tipo de estrategias.

En primer lugar, dadas las similitudes entre los productos no vamos a crear dema-
siada expectacién con argumentos del tipo “somos més altos que...” . En segundo
lugar, suponiendo que sea posible la comparacién y nuestro producto tenga un atributo

8. Las tecnologias han democratizado la produccién. En la actualidad los productos no cuentan
con ventajas claras en lo que se refiere a calidad, usos, soluciones, etc., las diferencias se las otorgamos
los consumidores y normalmente son valores de marca eminentemente simbélicos. La clave est4 en
el posicionamiento del producto en la mente del piiblico objetivo.
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tinico, ;no serd por un breve periodo de tiempo? La competencia no tardard en adoptar
tal cualidad. En tercer lugar, no debemos olvidar que no es lo mismo hablar de un
producto funcional que de uno de lujo, es decir, no todos los productos son iguales
y adeterminadas categorias (como los de venta visible) no les conviene posicionarse
haciendo alusién a determinadas caracteristicas del producto.

Si en la estrategia publicitaria no conviene jugar con atributos objetivos del
producto, cuando se establece la estrategia creativa esta cuestion se acentia conside-
rablemente, prueba de ello es que hoy dia la argumentacién racional sin mas no es
muy utilizada, se recurre mas a la emocional® o se Juega con ambas, y es que, dada
la situacion del mercado y la saturacién publicitaria actual, apelar directamente a
la raz6n en muchas ocasiones puede llegar a ser incluso temerario. Precisamente
estaausencia de racionalidad en el discurso publicitario es una de las caracteristicas
esenciales para que el spot sea el escenario perfecto para que un personaje como
la musica se erija como protagonista principal.

De este modo, la misica se utilizard como arma de peso en la publicidad emo-
cional. Esta se mueve en el terreno las sensaciones, y como tal puede crear en el
hombre determinados comportamientos como hacerlo pensar o meditar. Pero lo que
realmente interesa al discurso publicitario es si lo hace recordar. Un concepto clave
aeste respecto es que los sonidos ya sean elementales o complejos conseguiran aportar
un goce, acariciar el oido. Se trata de un medio perfecto para producir placer y arrastrar
al oyente, tal como les sucediera a las ratas ante el influjo de la flauta en Hamelin
0 a Jason por el maravilloso canto de las sirenas. Asi pues, este poder embriagador
con que cuenta la musica serd fundamental para que la imagen se sirva de ella. De
este modo, Ferndndez Asfs afirma que la misica “se dirige sobre todo a laemotividad,
actda directamente en la psique del individuo, posee un gran poder evocador, una
enorme capacidad de sugerencia ademds de distraer, relajary estimular” (1986: 114).

Esta subjetividad que imprime el registro musical es la causa fundamental de
su proliferacién en la publicidad audiovisual. Bassat dejaclaralaidea que esgrimimos
al afirmar que “‘estd especialmente indicada cuando el producto ofrece principalmente
beneficios emocionales™, a juicio del publicitario “sirve para comunicar cosas que

9. Segiin Rey (1992: 85-86) partimos del hecho de que la publicidad de algunas categorias de producto
Jaméds pueden argumentar mediante motivaciones tales como salud, novedad, utilidad, economia, comodi-
dad o seguridad, es decir, motivaciones racionales, pues no puede defenderse racionalmente la necesidad
de estos productos. Los perfumes, el tabaco, el alcohol u otros productos alimenticios superfluos recurren
a las argumentaciones emocionales, entre las que se encuentran la individualidad (placer, evasién
o gratificaci6n), el prestigio social (fama, estatus, lujo, éxito, distincién, elegancia, vida social o tradicién)
y la sexualidad, (virilidad, atractivo o narcisismo). La ventaja de esta via emocional es que cuando
estos mensajes llegan a los receptores no generan contra-argumentos (Bassat, 1998: 96), debido a
que su forma de persuadir al no apelar a larazén no se puede discutir desde un punto de vista objetivo.
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no se pueden comunicar mejor de ofra manera: una sensacion, un estilo, una clase,
un estado animico, etc.” (1998: 112). Lorente confirma dicha teoria al asegurar que
“cuando un producto cumple unailusién, el disponer de una buena cancion sirve para
dar més optimismoy vitalidad al spot y contribuye rdpidamente a su popularizacion.
En productos donde no se busca la racionalidad, una cancion puede ser un excelente
starter de notoriedad y ventas™ (1995: 109).

Como se puede comprobar la musica cuenta con gran capacidad a la hora de hacer
memorables episodios basados en sensaciones. Como indica Balsebre (1994: 89)
se trata de una fuente creadora de imagenes auditivas simbdlicas, de ahi su poder
como creadora de entornos y concretamente como acento de la imagen emotiva
publicitaria. Gonzalez Martin, por su parte, considera que lamusica connota y enmarca
significados bésicos, llendndolos de sugerencias y sentimientos (1996: 389) ; Pero
se trata de una herramienta eficaz por si misma o s6lo de su unién con la imagen
en movimiento alcanza la persuasién?

En primer lugar, vamos a tratar la capacidad de recuerdo del registro musical
en los spots.

En la estructura del mensaje, la misica acompafiada o no de una cancién, seria uno de
los auxiliares que sirve para ayudar a que el receptor elicite la respuesta positiva que
se pretende. Este cardcter auxiliar en muchos mensajes no implica que la musica no
pueda ser el motivo central en un mensaje persuasivo, si bien en este caso deja de ser
un mero fondo para envolver el contenido verbal codificado como letra de cancidn;
es el caso de los jingles publicitarios, musiquillas pegadizas utilizadas tanto en lo
comercial como en lo politico (Leén, 1992: 107-108).

Asi de claro se muestra el catedratico Jos€ Luis Leo6n al tratar la importancia
del componente musical en el spot. Este la considera como classical conditioning,
“que sugiere que si un objeto o persona, en principio indiferentes para el receptor,
se asocian repetidamente con algo que desencadena per se una respuesta favorable
en este caso la musica atractiva entonces el objeto o persona elicitarian el mismo
tipo de respuesta favorable, mas atin si se trata de una miisica o cancién de éxito,
adaptada al mensaje” (Idem, 108). Rey (1996: 239) habla en términos similares cuando
dice que la misica sirve para identificar el producto y potenciar su recordabilidad:
“la musica forma parte de la apelacién a la distraccién y que por tanto predispone
favorablemente al receptor hacia el producto. La misicaes un condicionante cldsico™.

Pese a ello, el profesor Ledn opina que el principal papel de la misica reside en

proporcionar una base de atencidn y atractivo que sea el primer paso para que actiie
¢l conjunto del mensaje persuasivo (1992: 108).
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Una vez visto esto se debe suponer que la misica es un elemento que potencia
el recuerdo per se y que si se acompaiia de imagen acentia considerablemente su
carga persuasiva. Asi se define Saborit cuando sostiene que “la musica se funcionaliza
en un anuncio, principalmente, como instrumento de fijacién capaz de potenciar
el recuerdo, mediante la repeticion inconsciente por parte del espectador de melodias
pegadizas” (1994: 58). Si partimos de esta premisa debemos considerar a la musica
como una herramienta imprescindible de cara a la pretendida busqueda de afinidad
con los receptores'’ ya que la creacién de sensaciones es el principal poder de ésta:

Es, sin duda alguna, el mas universal de los elementos comunicativos y el que més directa-
mente toca las sensaciones del individuo. Tiene la capacidad de crear emociones, senti-
mientos, evocar recuerdos de tiempos pasados, identificar determinadas circunstancias,
asociarse a momentos o personas especiales y revivir ciertas situaciones; pero también
puede sugerir atmosferas, objetos naturales o ambientes generales como una hora del
dia, el campo, el mar o una estacién (Muela, 2001: 134).

Por tanto, la musica es capaz de evocar respuestas afectivas y de comportamiento
enlos consumidores. Se trata de un estimulo bésico, en especial cuando las reacciones

afectivas a estimulos controlados por el anunciante son su objetivo principal (Sédnchez
Franco, 1999: 189).

Esta idea generalizada de que la musica posee poder de recordabilidad si acudimos
alos estudios realizados hasta ahora no es tan absoluta. Asf, tenemos que dejar claro
que pese a lo que se ha comentado hasta ahora, las escasas investigaciones que se
han elaborado no demuestran que exista relacién directa entre lamisica de un anuncio
y €l recuerdo del mismo. Sdnchez Franco (Idem, 190) llega a estas conclusiones
después de trabajar con estudios americanos donde no se encuentra relacién directa
entre recuerdo y musica, es decir, la presencia de la misica no tiene un impacto
importante sobre el recuerdo.

Leon analiza a través de bases de datos el papel persuasivo de la musica en los
spots y concluye que “estadisticamente éstas no parecen ser buenas ni malas en cuanto
a la capacidad para cambiar las preferencias del consumidor” (1992: 108). Es decir,
el componente musical no genera cambios en cuanto a la eleccién de productos en
los receptores. Este dato es a todas luces discutible y el mismo autor asi lo expresa

10. No debemos olvidar que el objetivo bdsico de los anuncios publicitarios televisivos —aspecto
aplicable a otros medios y soportes—es que los receptores se sientan atraidos por nuestros mensajes,
sise consigue identificar correctamente el mensaje con la marca se creard afinidad de los consumidores
potenciales con el producto en cuestion. Precisamente, el componente musical potencia las relaciones
subjetivas que los consumidores tienen con las marcas, ya que éste en los mensajes en los que se inserta
se erige como un creador de situaciones que ataca emocionalmente al rarger.
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en Los efectos de la publicidad cuando aclara que esta conclusion extraida de bases
de datos debe ser mirada con cautela por dos razones al menos (1996: 129-130):

a) las bases de datos por razones de simplicidad metodoldgica consideran a la
persuasion de un modo restrictivo sélo como incremento de actitud inmediato a la
exposicién, y por tanto no examinan el potencial que la misica puede tener a medio
plazo por su influencia en la memorizacién y no analizan el rol de la misica en
interaccién con diferentes objetivos publicitarios.

b) investigadores de laboratorio muestran que lamusica (en los casos particulares
estudiados) tiene valor persuasivo, medible tangiblemente e incluso afectando tanto
a las creencias como a la valoracién emocional de los sujetos (Gorn, 1982) y
(Middlestast er al., 1994).

Por el contrario, las mismas bases de datos muestran que la musica, bien como
Jingle, o como fondo, ya sea ocupando parcial o totalmente el anuncio, ayuda sobre
todo alamemorizacién. En particular, la fuerza de la mdsica se demuestra en quela
codificacién de los anuncios en la memoria de los receptores se realiza mas perfecta-
mente si la musica es la clave memorizadora en lugar de los elementos verbales de
los anuncios. Prueba de ello, son las investigaciones de Stewart ez al. (1990) quienes
muestran que la musica produce niveles de hasta el 90 por ciento de reconocimiento
frente al 60 por ciento que alcanzan los elementos verbales (Leén 1996: 129).

A la hora de abordar la relacién que existe entre la misica y la actitud de los
receptores hay que decir que €sta puede aumentar, disminuir o ser independiente
de la contribucién de los contenidos de los mensajes a la formacion de la actitud
hacia la marca (Sénchez Franco, 1999: 191). Asi pues, el efecto puede ser positivo,
neutro o negativo segin los casos. Por iiltimo, Sénchez Franco afirma que la misica
actia positivamente sobre la conducta de los receptores (Idem).

Hemos considerado alo largo de este epigrafe el papel que desempeiia la musica
desde una perspectiva eminentemente subjetiva, es decir, la capacidad de ésta cuando
la argumentacion del spot se realiza sobre la base de cualidades emocionales. Si
eneste caso yaexisten problemas acerca de la eficacia de €sta, al entrar en la publici-
dad llamada racional debemos advertir que los problemas se acentian. Existe una
desmesurada desconfianza ala hora de utilizar misica en la publicidad que argumenta
mediante atributos objetivos. Tenemos que dejar claro que €sta en parte se debe a
laconfusién de algunos autores que reducen el componente musical al jingle publicita-
rio. Esta metonimia no ayuda de ninguna manera al uso de la misica en los spots
que pretenden argumentar mediante beneficios objetivables, ya que el jingle se
considera divertido, gracioso, e incluso frivolo, por lo que un atributo serio no debe
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apoyarse en él. De ahi parten las feroces criticas que Ogilvy hace sotbr’e la ut1ll-zz}cuftn
de la misica y que vimos anteriormente. Hay que aclarar que la musica pubhc/ﬁana
se manifiesta de diversas formas'' y que el famoso jingle representa una més.

Dado este problema no se recomienda por lo general abusar de {a mﬁ31ca eneste
tipo de campaiias. Las criticas van desde Ogilvy hasta l'dorente. ]?‘ste tultimo, que como
antes se sefialé confia en la musica férreamente, sostlen‘e que “cuando un produfzto
cumple una funcién ésta debe quedar concretamente explicada y c_I usodeuna ca{lcté}';
por mucho que la letra se memorice, dificilmente llega a descodificarse (...) es intti
argumentar en una letra la calidad de un producto. Todos la pueden cantar, pero nlo
se dan por enterados” (1995: 109). Por otra parte, se debt-e tener en cuenta que ?
musica en ocasiones puede ir acompanada de letras no publicitarias, es decir, vamos

acontar con la fuerza persuasiva del texto pero sig incurriren la fmfohdad del jingle.
Y es que, la masica *‘si va acompanada de letra, incorpora determinados elementos

racionales dirigidos al intelecto del ser humano” (Ferndndez Asis, 1986: 114).

CONSIDERACIONES ACERCA DE LA MUSICA EN EL SPOT

Los diferentes autores que han trabajado sobre el papel de la misica en la publi-
cidad audiovisual no se ponen de acuerdo en cé6mo considerarla. A la imagen se
laconsidera como componente de la superestructura de un anuncio independientemen-
te del medio, a un cartel se le considera como una forma publicitaria dentro de la
publicidad exterior, pero, en cambio (cOmo se considera a lamisica? A este respecto,
hay disparidad de opiniones, desde lo que encuentran en ella a una técnica mas de

caraalacreatividad del spot, hasta los que opinan que se trata de un elemento parejo
en importancia y funciones al componente icénico.

En el caso de Ortega la misica va a desempefar-un papel cuasi anecdético en
la publicidad televisiva si nos atenemos a su conceptualizacion, ya que la incluye
en una clasificacion a las que el autor es muy aficionado que él denomina de estilos
publicitarios'?. Asf, este componente se suma a una extensa enumeracién, eminente-

publicitarias que van desde la utiliza-

mente taxonémica por otra parte, de tematicas
cion de los dibujos animados hasta las campanas de intriga. Si nos atenemos a las

11. Existen varias clasificaciones
Lamds completaes laque realizaM
Y miisica pre-existente que a su ve
del primer grupo.

12. Segun el autor el concepto de estilo “reco
a través de los diferentes ras
determinado™ (1987: 219),

acerca de tipologias de la misica en la publicidad audiovisual.
uela (2001: 140-146) en la que parte de dos tipos, miisica original
z se subdividen en otros tantos. El Jingle es una de las variantes

ge la forma de presentaci6n del mensaje publicitario
€0s 0 elementos que pueden observarse con facilidad en un anuncio
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cifras que indican el uso del componente musical en spots y cufias (que como afirman
Bassat (1998: 112) o Garcia Uceda (1997: 221) superan el 70 por ciento de los
anuncios en Espafia) la clasificacién de Ortega supone una consideracion paupérrima
hacia el registro musical.

A este respecto, el mismo Ortega (1992: 12) realiza una investigacion sobre
publicidad en television y expone como lo que él denomina estilo basado en el ritmo
musical se erige como el segundo estilo mds utilizado, sélo superado por el estilo
basado en rextos superpuestos (entiéndase la utilizacion del texto en la pantalla).
Ademds también llega a la conclusion de que este estilo aparece sistemdticamente,
a diferencia de la mayoria que lo hacen de forma esporadica (Idem 21). Las cifras
son atn mds concluyentes que las palabras al demostrar que de un corpus de 3352
anuncios analizados, al menos 2555 presentan dicho estilo (Idem 23). Es decir, cuando
habla del indice de presencia de los estilos aclara que en el 76,2 por ciento de los
spots se utilizé misica (Idem 27). Por sectores afirma que la mayor presencia de
este estilo se observa en el sector de objetos de uso personal, en el que aparece en
el 89,3 por ciento de los spots y la menor presencia tiene lugar en el sector del
transporte de mercancias y en el de limpieza, en los que aparece en el 50 y 50,5 por
ciento respectivamente. Pero ademds puntualiza que este estilo se encuentra presente
en todos los sectores (Idem 28). El resto de datos son incluso mds concluyentes'
para hacernos pensar que no podemos incluir en una misma clasificacién a la misica
y a estilos publicitarios del tipo basado en elementos grafemdticos o en el dolor
o fatiga corporal.

Luis Bassat considera a la misica como un camino creativo por el que se puede
optar en ocasiones. Este autor la incluye en sus conocidos diez grandes caminos
creativos", junto con el uso del testimonial o las analogfas. De este modo, establece
una serie de géneros publicitarios que se seleccionan de acuerdo a unas pautas
estratégicas y creativas y llevardn el peso del anuncio en materia persuasiva. Aquf
surgen tres problemas fundamentales que giran en torno a esta concepcién de la musica
como modelo creativo. Uno, estriba en la complejidad de seleccionar la miisica més
apropiada para cada ocasién. Dos, en saber cudndo tenemos que decantarnos por
este camino creativo. Y tres y mds importante, s6lo consideramos a la mdsica como
elemento principal en el anuncio el que lleva la fuerza persuasiva y nos olvidamos

13. Elindice de presencia del estilo basado en el ritmo musical por sectores ronda el 80 por ciento:
en alimentacion un 82,1; en arte y cultura un 68.8: en bebidas un 81: en belleza e higiene un 76,6;
en comercio un 84,8; en electrodomésticos un 7,1: en equipamiento del hogar un 7,3; en equipamiento
de oficinas un 85,7; en 6ptica un 78:4; en instituciones publicas un 81.3; etc.

14. Bassatno define el camino creativo como tal pero debe entenderse como un género publicitario,
es decir ideas sobre las que pueden girar los anuncios.
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de que la musica puede desempenar otras funciones que van desde complementar
la imagen hasta ser un mero fondo que proporcione ambientaciéon.

De igual modo, Mariola Garcia Uceda (1997: 221) establece otra clasificacion
que se encuentra a caballo entre la de Ortega y la de Bassat. También parte de la
conceptualizacion de aquéllos, es decir, trata al componente musical como temética
publicitaria. De este modo, su enumeracion de estilos" es una reconstruccién de
los estilos de Ortega y los caminos de Bassat,

Como se puede observar la misica juega un papel limitado en la publicidad audio-
visual si nos atenemos a las concepciones tratadas. En parte, porque s6lo se la consi-
dera cuando es un elemento de peso en el spot (y esta concepcion es por el problema
metonimico del jingle) y, en parte, porque se reduce a género creativo, es decir, su
utilizacion a diferencia del componente textual o el icnico es opcional. S6lo se acude
a ella cuando se cree que una ventaja se puede decir mejor cantando que hablando.

A este respecto, la pregunta que nos surge es si la misica debe considerarse
simplemente como una temadtica publicitaria o si de lo contrario como bien indican
los porcentajes de su uso, estamos ante algo mas que una técnica opcional en materia
creativa. Benavides (1997: 301) cuando establece un modelo de andlisis para el
contenido del lenguaje publicitario se muestra taxativo a este respecto; a su juicio,
en la descripcion del mensaje audiovisual publicitario tenemos que tener en cuenta
dos componentes fundamentales: el sonoro y el visual. Asf pues, la miisica es uno
de los planos que componen el primer de los registros.

Cebrian Herreros (1988: 147) al tratar los componentes en materia audiovisual
también indica que el elemento musical se encuentra en el registro sonoro mismo,
constituyéndose junto a elementos como la palabra, los efectos sonoros (creados
artificialmente) y silencios (por oposicién) componente fundamental. Se trata de
un subsistema auditivo “cuya coherencia, solidaridad y unidad de los signos estdn
basados en la articulacion armoénica de los sonidos. Estd integrado por la diversidad
de timbres propios de los grupos instrumentales y solistas y voces humanas en coro
o en solitario, y segin diversidad de tonos. Incide fundamentalmente en la emotividad
del hombre y, por tanto, subjetiviza la informacién” (Idem). Es decir, el registro
musical forma parte de la naturaleza audiovisual y su uso no responde tinicamente
a una decision creativa excepcional (en parte, cuando queremos que ésta lleve el
peso del anuncio como ocurre con los jingles la respuesta es afirmativa) sino a una

15. Garcia Uceda parte de que los estilos son diferentes maneras de expresar los conceptos creativos:
“Abarcan las modas y las tendencias creativas en todo momento. El estilo es un valor anadido y
diferencial a la idea creativa” (1997: 221).
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clara y evidente reconstruccion de situaciones. De este modo, la misica aunque se
elige en funcion de diversidad de pardmetros no se limita a apariciones estelares,
sino que igual que el texto o la imagen tendrad siempre un papel en el spot, ya sea
predominante o secundario. Como se ha visto la conjunciéon de la misica y el resto
de elementos que conforman el sistema auditivo juega un papel muy relevante a
la hora de realizar spots pero la persuasion es mas rica al sumar otro elemento intrin-
seco del documento audiovisual: laimagen. Y ademés no se trata de una imagen fija
yade por si generosa en cuanto a significados como por ejemplo el cartel, sino de una
imagen en movimiento. Esta polisemia propia del componente iconico al acompanarse
de sonido y concretamente musica se acentda con todo lo que ello conlleva de cara
al fin dltimo del discurso publicitario. Villafaiie y Minguez (1996: 225) expresan
esta simbiosis entre imagen y sonido del modo que sigue:

Laimagen y el sonido se afectan mutuamente, pues la diferencia de significado entre
una imagen con un sonido determinado y esa misma imagen muda puede ser enorme.
Inversamente, un sonido, cuando en lugar de ser oido aisladamente es acompanado por
imagenes, adquiere una dimensién completamente nueva.

Asi pues, y para terminar con esta conceptualizacién misico-publicitaria debemos
considerar a la musica en el contexto del spot desde una perspectiva mucho més
rica, amplia y profunda que con la que hasta ahora contaba. Bien es cierto que el
poder de laimagen y el texto la ha mantenido en un segundo plano y de ahi el olvido
que comentamos. Pero no vamos a mentir si afirmamos que el papel de la mdsica
en el spot no puede reducirse a mero acompafamiento iconico-verbal, ésta puede
ser mucho mas, todo depende de las funciones, tipologias, modalidades de ambien-
tacion, etc. que nosotros a la hora de realizar el spot le otorguemos. Asi pues, debe

concebirse como componente fundamental dentro del sistema auditivo y por extensién
del audiovisual.
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