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Resumen

Los ejemplos de publicidad audiovisual expuestos en este articulo pretenden arrojar luz sobre las concepciones y
convenciones que se tienen en la sociedad contemporanea con respecto a la musica. Como elemento simbdlico
autonomo, la representacion de una orquesta puede conectar con la idea de clase social, pero también con la nocién
de precision, de coordinacion, de perfeccidn técnica, de control e incluso de delicadeza, mientras que la imagen de un
coro se ha empleado para subrayar la idea de humanidad, de fortaleza, de comunidad y de superacién. Por otro lado,
para numerosos colectivos sociales la publicidad es, de alguna manera, sindbnimo de creatividad musical por cuanto la
musica estd altamente integrada en el medio y supone un constante recurso innovador y creativo. La publicidad
audiovisual también pone de manifiesto como para una gran mayoria de personas, la musica es ademas un vehiculo
para expresar los sentimientos e inducir a la nostalgia de vivencias personales.
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Abstract

Using examples of audiovisual advertising, in this article we intend to show the concepts and conventions present in
contemporary society with regard to music. As an autonomous symbolic element, the representation of an orchestra
can connect with the idea of social class, but also with the notion of precision, coordination, technical perfection,
control and even delicacy, while the image of a choir has been used to emphasize the ideas of humanity, strength,
community and overcome. On the other hand, for many social groups advertising is somehow synonymous with
musical creativity because music is highly integrated in this area as a constant source of innovation and creativity.
Audiovisual advertising also shows how for a vast majority of people, music is also a vehicle to express feelings and
induce nostalgia for personal experiences.
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1. Introduccién: fundamentos y propdsitos

La publicidad audiovisual constituye un atractivo objeto de estudio para los interesados por el
funcionamiento de los medios de comunicacion en general. Pero es, ademas, uno de los objetos culturales
mas Utiles a la hora de definir cémo la musica se relaciona con su contexto social y cémo se vincula con
diversos procesos identitarios presentes en nuestra cultura.

Mientras hace algunos afos la fuente de emisién natural de los spots publicitarios era la television,
hoy vemos que la multiplicacién de pantallas ha dado lugar a una proliferacion de medios susceptibles de
emitir publicidad audiovisual, al tiempo que la narrativa fragmentada va conquistando espacio frente a la
narrativa filmica tradicional. Por eso nos encontramos actualmente en un momento muy sugerente, ya que
formatos como el videoclip musical, la publicidad audiovisual y, méas recientemente, los formatos propios
de Internet, van acumulando una trayectoria de varias décadas a sus espaldas. Junto al asentamiento de
estos productos, continlia en los medios la propension a la forma y al espectaculo que sefialaba Andrew
Darley (2002), recogiendo el guante de la critica vision que ofrecia Guy Debord de La sociedad del
espectaculo, explotada mas que nunca en la publicidad.

Esta evolucién y esta historia, junto al contexto transmediatico, son caracteristicas que otorgan a la
musica inserta en estos productos una oportunidad incomparable para proponer nuevos desarrollos y
conquistar cotas nuevas de protagonismo. La publicidad, de la misma forma que otros formatos breves,
tiene su propia forma de narrar y transmitir significados, y en este entorno la musica supone un recurso
extraordinario para la innovacion y la sorpresa.

En el presente trabajo se pretenden analizar los discursos articulados en torno a la idea de musica
en una serie de anuncios publicitarios. En algunos de estos spots, la nocidon de musica pasa a un primer
plano, superando su habitual papel de acompafante circunstancial y convirtiéndose en protagonista de los
discursos publicitarios presentados. Es decir, la musica se introduce como eje narrativo.

Pueden encontrarse valiosos ejemplos de publicidades protagonizadas por agrupaciones corales,
orquestas o bandas de musica y spots donde el hilo conductor es la imagen de la muisica como metafora
de una estructura armonica. Si bien es cierto que todo texto es polisémico, y que el significado depende de
los cédigos que manejen los receptores en funciéon de su contexto cultural, también es cierto que por
convencion algunos de estos ejemplos comparten significados. Asi, en casi todos ellos la musica apela a
una serie de valores simbolicos como la concordia, la colectividad, la distincion estética, la perfeccion o el
arte. Asimismo, en algunos de estos casos audiovisuales se utilizan, también en primer plano narrativo,
conocidas canciones del patrimonio musical colectivo con el fin de realizar una recuperacién nostalgica, lo
que permite explorar el concepto de nostalgia, tan en boga en nuestro entorno mediatico, a través de la
musica.

Al mismo tiempo, sefialamos diferentes estrategias con las que la musica logra su identificacion con
el potencial consumidor. En ocasiones plantea una identidad de marca, por lo que cifra su afinidad con el
target en valores sociales asociados a ella. Otras veces los procesos de identificacién pasan por la
evocacion, la emocién e incluso por el asombro.

Estos modelos servirdn como punto de partida para reflexionar sobre los procesos de consumo de
la musica en el audiovisual, sobre la musica como valor simbdlico autbnomo en el marco de una sociedad
determinada y sobre la valia que dicha sociedad concede a la musica como fenémeno cultural.

2. Mdsica y persuasién en los medios audiovisuales

Son muchos los fendmenos mediaticos y los formatos audiovisuales, mas alld de la propia publicidad
audiovisual, en los que la musica esta destinada a la persuasion. Para ello, las distintas formas en las que se
incorpora la musica siguen diversas estrategias, cuyo fin Ultimo es seducir o persuadir a un determinado
target.

La finalidad comercial estd presente, en primer lugar, en el producto audiovisual-musical por
antonomasia que es el videoclip. Aparte de la eventual componente artistica, el video musical se crea con
el propésito indiscutible de promocionar al artista y su musica por lo que, simplificando mucho su
definicion, podria decirse que es un medio para promocionar una cancion mediante el montaje de una
serie de imagenes que se afiaden a un tema musical preexistente. En la seleccion de las imagenes es
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habitual que se recurra a los discursos visuales y narrativos conformados en torno a los distintos géneros
musicales, en los que la imagen es fundamental para transmitir los significados implicitos en cada género.

La musica tiene igualmente una voluntad comercial en otros medios audiovisuales. Pensemos en la
cabecera de programas de television, en las introducciones de series o en la musica como product
placement en emisiones televisivas. También resulta fundamental en los trailers y teasers de peliculas, cuya
finalidad ultima no es tanto contar la pelicula en pocos minutos como la promocion. En este caso la musica
funciona como recurso mnemotécnico, pero a la vez es un soporte que acompafa al ritmo de montaje de
la secuencia y tiene una funcion unificadora de las imagenes seleccionadas.

No obstante, sigue siendo el spot audiovisual donde resulta mas evidente el uso de la musica para
convencer y como herramienta de persuasion, dado que el objetivo indiscutible de la publicidad es vender
un producto. La musica ayuda de una manera efectiva a recordarlo y sobre todo induce al espectador hacia
una actitud, un posicionamiento, una conducta.

Puede decirse que en los spots mas recientes la musica ya no se usa tanto como recurso
mnemotécnico que nos ayuda a recordar un producto determinado, sino que la musica es un elemento
insustituible para la publicidad concebida desde la estrategia de seduccion, mas que desde la persuasion.
Es decir, la musica contribuye a potenciar el deseo en la medida en la que el spot tiende a mostrar el
efecto de disfrute del producto, antes que ofrecer argumentos que convenzan de su compra. No en vano,
gran parte de la publicidad actual se inclina a priorizar la imagen de marca, su reputacion, su renombre, la
verosimilitud de la calidad de la empresa, mas que la venta inmediata. Por lo tanto, la diferencia entre un
producto y otro se coloca en los valores simbdlicos con los que se identifica el comprador, de manera que
el vendedor ya no ofrece la calidad de un producto especifico, sino un aporte subjetivo, un afadido
intangible, relativo al status social o la visién del mundo vinculada con la marca.

3. Musica, mensaje y significado en la publicidad audiovisual

Para comprender cémo funciona la musica en la estructura publicitaria, es importante sefialar que la
musica es un lenguaje. No es un lenguaje universal, como tantas veces se ha expresado coloquialmente,
puesto que para comprender el significado especifico se necesita conocer los cédigos sonoros de cada
“idioma musical” determinado, pero si es un sistema eminentemente comunicativo.

Dado que no existen metodologias de investigacion generalizadas a la hora de analizar la musica en
el spot audiovisual, y teniendo en cuenta esta naturaleza comunicativa de la musica que se acaba de
sefalar, son recurrentes los acercamientos metodoldgicos a la musica en la publicidad realizados desde la
semiologia. Desde esta perspectiva, un spot es un sistema de signos donde existen una serie de elementos
perceptibles, o significantes, vinculados a conceptos, o significados. Asi, los elementos sonoros serian
significantes conectados con significados y la musica, en concreto, se serviria de dichos cddigos sonoros
para producir significado. La perspectiva semioldgica, ademas, supone una metodologia muy rica para
analizar la intertextualidad o los significados previos que la musica introduce en un anuncio.

Desde este punto de vista, conviene recordar que los tres elementos basicos con los que cuenta la
publicidad audiovisual para cumplir sus fines, es decir, para persuadir y/o para seducir a la audiencia, son la
imagen, el texto y el sonido. Estos tres elementos transportan significados que, relacionandose entre si,
construyen el sentido Ultimo del spot, por lo que resulta conveniente usar la confluencia de los tres
elementos para aportar una mayor riqueza de significados.

Asi pues, en el ambito del audiovisual se ponen en juego varios sistemas comunicativos, es decir,
signos de diferente naturaleza. O lo que es lo mismo, confluyen e interaccionan varios sistemas semioticos,
por lo que el sentido emana de la interaccion entre todos los elementos comunicativos que intervienen,
incluyendo la musica, que contribuye a construir el mensaje publicitario en interaccion con otros sistemas
semiodticos (lenguaje verbal y lenguaje visual).

En todos estos sistemas la audiencia es el objetivo fundamental al que va dirigido el mensaje. De
ahi que, tanto en el caso de la musica como en el de otros significantes, sea necesario tener en cuenta el
contexto cultural en el que se inscribe el publico potencial, pues si, como se ha explicado, la musica es en si
misma es un sistema semidtico, es necesario hablar con los codigos linguisticos que maneja una audiencia
determinada para poder llegar a ella. Por ejemplo, el hecho de pertenecer a un contexto occidental
determinado nos hace asociar estereotipos simbdlicos a géneros musicales determinados: si escuchamos
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musica clasica la asociamos con tranquilidad o con una clase social elevada y distinguida; si oimos
flamenco lo asociamos con valores raciales y expresion de sentimientos puros; el hip-hop nos lleva a un
ambiente urbano suburbial mientras el folklore nos lleva a un entorno rural y tradicional; y el pop suele
evocar alegria y juventud, en contraposicién al rock que anuncia fuerza, autenticidad y rebeldia.

Para aludir a estos cédigos asociados a los géneros recordemos, por ejemplo, un spot de Ampd
Movile en el que se observa un trio de piano, violonchelo y violin interpretando un concierto de musica
clasica en un salon iluminado con ldmparas de arafa y elegantes cortinajes, ante un educado y selecto
publico. Cuando la pieza termina, la chelista se levanta a saludar, pero sus maneras no son recatadas y
sutiles como era de esperar, sino que, ante el asombro de todos los presentes, sus modos son violentos:
lanza lejos el arco del instrumento, saluda sacudiendo la cabellera, levanta el violonchelo y, entre alaridos,
lo destroza a golpes contra el piano y el suelo.

Finalmente, se lanza en plancha desde del escenario, tirdandose sobre el publico. "/ saw it on AMP'D
Mobileé' puede leerse a continuacién y acto seguido se ve la pantalla de un moévil con un concierto de
heavy donde un musico despedaza su guitarra eléctrica. “More mobile than you're used to" es el eslogan
final del spot'. Estos gestos, evidentemente pertenecientes al discurso asociado al heavy metal, mas que a
la musica clasica, dejan patente todo un entramado de significados asociados con cada uno de los géneros
musicales. No es sélo como suene un estilo musical lo que conforma un género, sino también un
imaginario, unos comportamientos y unos espacios sociales.

Parece incuestionable que en el corto espacio de tiempo que dura un spot (de 30 segundos a un
minuto, por regla general) el mensaje se debe expresar de manera muy clara y los significados deben ser
incuestionables. Por eso, como afirmaba Philip Tagg (2012), la musica en los medios audiovisuales presenta
un alto grado de codificacién e incorpora ejemplos que son probadamente efectivos como estereotipos,
con convenciones muy formadas y funciones semidticas bien establecidas. Esto permite al espectador
medio un reconocimiento instantdneo y homogéneo de los significados musicales, posibilitando una
rapida comprension. De hecho, estd comprobado que cuanto mas sencilla es la musica y la letra mas
efectiva es, pues cada elemento sonoro estd codificado culturalmente y cada espectador interpreta los
diferentes discursos en funcién de su contexto y experiencias culturales previas.

Sin embargo, a pesar de lo aparentemente evidentes que son los significados emanados de ella,
musica es seguramente la parte menos trabajada a nivel de la investigacion sobre publicidad. En algunos
escritos tedricos todavia se habla de musica de fondo y se la trata como un afiadido o un adorno al texto
iconico. Normalmente se le atribuyen las funciones de subrayar o destacar los aspectos que ya estan en el
texto visual o verbal, reforzar el caracter del mensaje publicitario y canalizar el significado de lo que vemos
en pantalla. Otros autores afirman que es un maquillaje o elemento decorativo (Gurrea, 1999: 243). Incluso
algunos estudios afirman que es poco eficaz a la hora de cumplir el fin de persuasion de la publicidad.

Por suerte, estas voces son las menos abundantes y cada vez hace menos falta insistir en que el
significado nace de la conexién de todos los elementos del audiovisual y por tanto la musica no sélo
subraya, sino que puede aportar significados nuevos. Quiza este cierto recelo se deba a la extendida
percepcion de que la musica es un lenguaje dificil de comprender en cuanto a su funcionamiento interno y
a la hora de analizarla los comunicadores no se sienten tan comodos como tratando con la imagen y la
palabra. No obstante, todos sabemos de musica, toda persona es capaz de asociar unos significados u
otros a cierto género musical, porque hemos sido formados como espectadores-oyentes dentro de nuestra
cultura.

Ademas, no podemos pensar que es casualidad que la musica, aunque solo sea a nivel cuantitativo,
en Espafia esté presente en mas del 70% de los anuncios. De los pocos estudios cuantitativos al respecto,
el articulo de Cristina Gonzélez (2012) demuestra qué de una muestra de 407 spots del sector de la
alimentacion, un 76’60 % lleva musica y “que en un mayoritario 74,36% la musica aparece durante todo el
spot”. Seguramente ese tanto por ciento ascenderia exponencialmente en investigaciones consagradas a
comerciales de otra clase de productos.

" Este spot ha sido consultado en https://www.youtube.com/watch?v=cHLprt2KR7c.
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4. Cuando la musica es el mensaje

En la publicidad audiovisual, la musica ha sido la protagonista en multitud de ocasiones. Como ya se ha
sefialado, la mayor parte de los comerciales tienen musica, aunque sea como fondo sonoro para soportar
el discurso narrativo o para ambientar el spot. Pero existen productos donde la nocion de musica se coloca
en un primer plano y sirve como pretexto para conducir la narracién o al menos para lanzar un mensaje al
espectador.

Bajo este marco conceptual, merece la pena detenerse en varios ejemplos publicitarios que serviran
para establecer varias tipologias de spots audiovisuales en los que la musica se sitla como centro
narrativo. Asi, en primer lugar abordaremos anuncios en los que son protagonistas coros y orquestas, y
donde estas agrupaciones musicales se convierten en metafora de otros conceptos. En otros spots, la
creatividad musical, junto a las interpretaciones de compafias musicales conocidas por el publico, ponen
un sello artistico que distingue al anuncio desde el punto de vista creativo. Por Ultimo, algunas tipologias
usan canciones conocidas que estan en la memoria colectiva como una estrategia de recuerdo para apelar
asi a una determinada audiencia. Como coda, aludiremos a determinados spots donde la musica es el
propio producto publicitado.

El acercamiento a estas variantes publicitarias se realiza desde la demostracion de que la musica es
un potente aliado por cuanto se convierte en una herramienta fundamental de persuasion y seduccion. Asi
pues, a lo largo de estas paginas vamos a identificar cuatro estrategias principales por las cuales la musica
actia como un efectivo agente publicitario. En primer lugar, la musica contribuye a la identificacién pues
potencia la afinidad del consumidor con el producto. En segundo lugar, sefialaremos ejemplos donde la
musica se utiliza para provocar sorpresa, efectismo, extrafieza o asombro, enlazando con la propension a la
espectacularidad caracteristica de los productos mediaticos en la sociedad contempordnea. En otras
ocasiones, la musica permite una rapida ambientacion del spot y es un elemento evocativo muy eficaz. Por
ultimo, no podemos dejar de aludir al componente musical como estrategia emocional, pues sin duda son
mayoria los casos en los que se usa con el proposito de profundizar en el nivel sentimental.

Mencion aparte merecerian aquellos comerciales que toman como referente los géneros musicales
audiovisuales, por ejemplo, el musical cinematografico o el video musical. Continlia ésta siendo una
tendencia en boga a la que ya se ha hecho mencion en diferentes trabajos (Fraile, 2012; Torras, 2013) y que
ha estado muy presente en las pantallas televisivas espafolas. Recordemos las campafas que realizé la
agencia Bassat Ogilvy para el Sorteo Extra de verano y para el Cuponazo de la ONCE, con versiones de
populares temas musicales como “Vete” (de Los Amaya), "Como yo te amo” (cantada por Raphael) y
“Como una ola” (popular de Rocio Jurado), en las que la gente de a pie manifestaba su alegria cantando en
sus lugares de trabajo o en sus situaciones cotidianas, como si se tratara de un musical. Pero existen
muchos mas casos en los cuales se toma una cancién conocida, se le cambia la letra a favor del mensaje
que lanza el spot y se rueda una secuencia, a modo de videoclip, donde vemos a los personajes del
anuncio expresando sus sentimientos y pensamientos cantando la cancion.

Un caso significativo es una campafa de Del Campo Saatchi & Saatchi (Argentina) para la fundacion
VH1 en contra del bullyng. Un cover de la cancién "I will survive”, popularizada a finales de los afos 70 por
Gloria Gaynor, sirve como hilo conductor del relato de varios nifios y nifias a los que vemos en diversas
situaciones de bullyng en el colegio: siendo humillados en los bafios del colegio, en las duchas o colgados
de lo alto de una farola. El texto de la cancion no es de queja, sino que prometen una futura venganza?,
porque esos nifios acosados de hoy, advierte, sobreviviran (recordemos la cancién original) y pueden ser
tus jefes de mafana. "No hagas bullyng” reza el eslogan final: no por pena sino, entendemos, por
precaucion. En este caso el formato musical potencia el humor negro, evita una mirada paternalista y
probablemente capta la atencién hacia el tema de un publico que, con otro tipo de mensaje mas
lacrimoso, habria mirado hacia otro lado.

En estos ejemplos la musica se sitUa en un primer plano y tiene una importancia capital, pero en
estas lineas vamos a centrarnos en otros modelos que nos permitan observar qué ideas sobre la musica,
aceptadas o por lo menos ampliamente difundidas socialmente, se ponen de manifiesto en algunos
comerciales destinados a los medios audiovisuales.

2 Este spot ha sido consultado en https://www.youtube.com/watch?v=s9flkhosCEw
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4.1. La mUsica como armonia

Las agrupaciones corales y orquestales son motivos frecuentes en el mundo de la publicidad, o al menos
son variados los ejemplos de anuncios en los que se toman como referente. No son siempre los mismos
los valores a los que se alude, pero si existen algunas ideas recurrentes.

Respecto a la funcion que cumple la musica en estos spots, en este punto es interesante destacar la
estrategia de identificacion, en la cual la musica se introduce con el fin de reforzar la afinidad del
consumidor potencial con el producto. Esto ocurre a menudo cuando el anuncio pretende definir las
caracteristicas de una marca, mas que las bondades del producto en si. Asi, la eleccion de una marca
vendria dada por su reputacién, su popularidad, su renombre, su presencia, es decir, toda una serie de
valores en los que el comprador quiere verse representado y que no tienen que ver tanto con el valor
monetario del producto como con su dimensién simbdlica. La diferencia entre un producto y otro,
entonces, la otorgamos los propios consumidores al relacionar una marca con unos conceptos en los que
nos vemos encarnados. Veamos algunos casos donde no es tanto la musica como la musica representada
por los grupos de intérpretes la que alude a valores como la comunidad, la concordia, el control o la
armonia, con los que un potencial comprador podria verse identificado.

Como antes se ha puesto de manifiesto, una orquesta remite a la musica clésica y ésta, a su vez, a
un publico relativamente instruido y, por qué no decirlo, burgués o de clase social alta. Asi que cuando la
marca de cerveza BV recurre a la Orquesta Sinfénica de Melbourne para grabar su spot publicitario
obviamente quiere mostrar que se trata de una cerveza de clase superior. Mientras en general la cerveza es
un producto que no distingue de clases, en este caso si se marca esa distincion y por lo tanto este ejemplo
relaciona la musica de una orquesta con un estatus, una clase e incluso una edad con la que se quiere
identificar al potencial consumidor. Claro estd que interviene también la cuestidon estética y la sorpresa,
porque cuando los musicos se ponen en pie para recibir al director y éste se coloca en disposicion de dar
la entrada de la obra, no esperamos que los instrumentos de los musicos hayan sido sustituidos por
botellas de cerveza. Lo que oimos tampoco es una sinfonia clasica, sino que la composicion nos recuerda
mas bien a la musica incidental de una pelicula del oeste, rompiendo, en definitiva, los estereotipos
sonoros>.

Mas abundantes son los casos en los que una orquesta se usa como metafora de una estructura
armdnica o de un engranaje perfecto, a menudo cuando se quiere establecer el simil con un automoévil o a
un producto tecnoldgico. En estos anuncios se suele poner en valor el concepto de precision. Es el caso de
una pieza publicitaria hecha para promocionar el iPhone 5 donde se nos explica lo que ocurre
automaticamente con el sonido del teléfono mediante una pequefia orquesta, presente de manera
diegética. En un fondo neutro, blanco, se suceden consecutivamente imagenes del teléfono y de la
orquesta (los dos términos de la metafora?) de manera que parece que la orquesta que vemos es el propio
sonido del teléfono, precisa y atentamente dispuesta a bajar la intensidad de su interpretacién cuando sea
necesario’.

El mejor ejemplo, sin embargo, lo encontramos en un spot de United Airlines®: cuando el director
llega a la sala de conciertos, la orquesta no estd, pero acto seguido puede observarse en una pantalla
como da la entrada y como comienza la musica ("Rhapsody In Blue”, de George Gershwin). Vemos
entonces que los musicos estan tocando con sus instrumentos en el interior de un avion, se suceden
planos cerrados de algunos intérpretes y detalles de sus instrumentos, aunque progresivamente se
incorporan mas instrumentos y finalmente un plano general muestra la totalidad de la orquesta colocada

3 Este spot ha sido consultado en https://www.youtube.com/watch?v=pUru7nSykxQ (12/02/ 2016)

4 Habria que matizar que en este articulo estamos utilizando el término metafora de una manera genérica, entendida
como figura retdrica que consiste en expresar un concepto mediante una sustitucion, intercambiando la idea que se
quiere expresar por otra idea o significante, en este caso musical, con el que comparte alguna caracteristica. Pero
podrian clasificarse los ejemplos expuestos de una manera mucho mas precisa, como hacen Raul Rodriguez y Kiko Mora
en Frankenstein y el cirujano plastico (2002), observando la presencia o ausencia de alguno de los términos
metaforizados y la relacién entre ellos. Creemos que no resulta Util para este texto, cuya pretension es poner de
manifiesto cuales son las ideas difundidas socialmente sobre la musica que se reflejan en la publicidad.

® Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=ckJ2Qvdo6JU

¢ Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=zH26Ze4j5Sg
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en los asientos del avién. A medida que va creciendo la musica en intensidad, una voz locutada dice: * Every
thought, every movement, carefully planned, coordinated and synchronized, performing together with the
single united purpose. That's what make the world’s living airline. Flyer friendly’ (es decir, "Cada
pensamiento, cada movimiento, cuidadosamente planeado, coordinado y sincronizado, tocando juntos con
el mismo proposito unido”). La palabra “united” viene subrayada ademas por el momento en el que todos
los instrumentos interpretan juntos la melodia principal, pues no podemos olvidar que Gershwin es un
simbolo de la musica norteamericana. Parece que el comercial estuviera afirmando que la orquesta es
como la aerolinea y ésta a su vez (y aunque el simil pueda parecer exagerado) como los Estados Unidos:
precisa, coordinada, con un mismo y Unico fin.

Quiza resulte algo chocante confrontar este spot con el anuncio de preservativos Control’. En dicho
conocido anuncio, se presentan dos secuencias montadas en paralelo, indicando su simultaneidad
temporal: por un lado, la orquesta en la sala de conciertos interpreta una musica trepidante, por otro, uno
de los musicos de la orquesta sale corriendo de casa e intenta llegar a tiempo para interpretar su parte, el
golpe de platillos de la cadencia final. Ademas, se intercalan otros planos del musico teniendo relaciones
sexuales con una mujer. La relacion aqui no se establece tanto entre la orquesta y la idea de precision
como entre la musica y el control del tiempo: “Tardaras mas, y llegards mas tarde”, escuchamos en off.
Pero el musico llega justo a tiempo, corriendo se incorpora a la orquesta y tras el crescendo de tensién
musical llega el culmen, la cadencia final de la obra con el golpe de platillos, innegable metéafora sonora de
un orgasmo.

Ademas de estos ejemplos publicitarios donde las orquestas son protagonistas, hay otros en los
que también se relaciona la concepcion de la interpretacién musical con los atributos de un automévil. Una
campafa de la agencia DDB Barselona para Audi en 2007 nos hablaba de la delicadeza, el control y la
perfeccion de movimientos del coche, capaz de interpretar una pieza musical (en concreto la “Marcha
Turca” de Wolfgang Amadeus Mozart) golpeando botellas de cristal, como si fueran las teclas de un piano,
puestas al efecto en su recorrido por la calzada®. El eslogan “In crescendo” y el hecho de que vaya
aumentando la velocidad de la pieza refuerza la metafora que relaciona al automovil con un virtuoso
intérprete musical.

Las agrupaciones corales son también un motivo recurrente en la publicidad. Uno de los casos mas
logrados se consiguid en la campafia que la agencia Wieden & Kennedy realizé en 2005 para promocionar
el Ultimo modelo de Honda Civic®, en el que un coro recrea todos sonidos producidos por el automovil.
Evidentemente, el propdsito es personificar, humanizar al coche y demostrar que no es sélo una maquina,
sino que muchas personas estan detras de quien conduce un Honda. La locucién, "Esto es lo que se siente
como un Honda", refuerza este mensaje. La cdmara combina iméagenes de un gran coro en un
aparcamiento, interpretando todos los efectos de sonido, con detalles del automovil, desde el boton de
arranque del motor, que encaja con los sonidos de puesta en marcha del coche realizados por los
miembros del coro, hasta el limpiaparabrisas, el paso por un tunel o los neumaticos sobre adoquines,
siempre con los sonidos sincronizados. Un perfecto engranaje, en definitiva, con alma humana.

Y es que la imagen de un coro parece remitir a un sentido de humanidad y también de comunidad,
pues no deja de ser un grupo de individuos que ponen su energia al servicio de un bien comun. Este
sentimiento de comunidad, casi podria decirse que este espiritu de equipo, se ha equiparado con la
fortaleza (siguiendo el dicho “la unidn hace la fuerza”) en varias ocasiones. Seguramente viene a la
memoria un spot de la agencia Tapsa, del afio 2009, para la compafiia de seguros Mutua Madrilefa’®,
donde se popularizé el c/laim “Soy de la Mutua” con una version de la cancién "The eye of the tiger”,
creada originalmente por el grupo americano Survivor en 1982 por peticion de Sylvester Stallone para la
pelicula Rocky //l. Esta cancion lleva asociadas una serie de connotaciones derivadas de la pelicula: la lucha,
el sacrificio, la perseverancia, la superacion, la supervivencia y también la fortaleza de la fiera (el tigre). A
estas nociones, en el spot se les unen otras convenciones que se asocian con la pertenencia a un coro, en
concreto, la idea de que cada cantante es una pieza importante de un todo mayor, lo que se ve reforzado
por el texto “No es lo mismo estar en una gran compafia que ser de una gran compaifiia”.

" Consultado en http://www.youtube.com/watch?v=LIAbs4liFSg

8 Consultado en http://www.youtube.com/watch?v=vbJc2T6Qq5w&feature=related
° Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=UO5Was4Wf1k

% Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=Ev24Z6m_HxY
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Cande Sanchez Olmos (2015) ha realizado un andlisis pormenorizado de la presencia de esta
cancién en la publicidad y resulta muy interesante constatar los matices que imprime en cada caso cada
una de las versiones del tema preexistente. Asi, por ejemplo, la version de Chiara Mastroiani (tomada a su
vez de la pelicula Persépolis) para un anuncio de Vokswaguen, donde el timbre de voz es mucho mas
agudo, la expresién mucho mas dulce y la instrumentacion se ha reducido a los instrumentos acusticos de
un trio de cdmara, conserva reminiscencias del sentido de lucha y superacion del texto original pero coloca
al espectador en un plano mas sentimental y mas alejado, podria pensarse que permite observar la
secuencia desde la tranquilidad que da la aceptacion de la vida como continua lucha.

Algo parecido a la publicidad de la Mutua sucede con el spot de Repsol en el cual aparece el piloto
Dani Pedrosa conduciendo su moto ante un interminable coro que canta una version de la cancion “Gloria”
de Humberto Tozzi. En esta ocasidon no parece que se tomen connotaciones previas asociadas al tema
musical, sino que se recurre a él porque estd presente en la memoria sonora de muchos de los
espectadores y por la propia letra. Al mismo tiempo, “Gloria” entonado por esa especie de coral celestial
que anima al piloto puede recordar a otro texto previo: el coro del "Hallelujah" del oratorio El Mesias HWV
56 (Messiah, 1741) de Georg Friedrich Handel. En todo caso, la presencia del coro estd dentro de la idea de
comunidad y de lo que los comerciales llamaron el “espiritu Repsol”, que defiende que “El triunfo de uno
es el triunfo del equipo”.

En otras ocasiones se subraya la parte de individualidad dentro de una totalidad a la que se ha
aludido antes o, yendo un poco mas alla, se hace hincapié en el espiritu de superacion. La marca Philips
supo vender esta idea brillantemente en la iniciativa Breathless Choir, un coro para personas con
dificultades respiratorias, que interpretd, como no podia ser menos, una version de " Every breath you take"
de Police’ Uno de los propositos de la superacion como individuos que se pone aqui de manifiesto es la
pertenencia normalizada a la comunidad, representada en este caso por el coro, que da voz a quien antes
no la tenia.

No podemos terminar este apartado sin hacer alusion a uno de los spots mas famosos de todos los
tiempos, que se encuentra en este grupo. Estamos hablando del anuncio de Coca-Cola de 1971, "/'d Like to
Teach the World to Sing (In Perfect Harmony)", una pieza iconica de la publicidad que ha sido ensalzada en
numerosas ocasiones e incluso utilizada para cerrar la séptima y Ultima temporada de la serie televisiva
sobre el mundo de la publicidad Mad Men. Para su produccion se utilizd una cancion preexistente, aunque
fue popularizada en el spot, cuya letra hablaba en un tono alegre y esperanzador de construir un mundo
mejor para todos. Las imagenes mostraban a un gran grupo de jovenes de diversas procedencias,
sosteniendo botellas de Coca-Cola en diferentes idiomas y cantando juntos en lo alto de una colina.
Paraddjicamente, la agencia McCann-Erickson grabé para Coca-Cola el anuncio mas caro de la historia
hasta el momento. Si, recordemos, fue la publicidad de Coca-Cola la que tuvo la brillante idea de equiparar
su producto con la idea de felicidad, aqui el coro de jovenes es el fiel reflejo de la humanidad y "Buy the
World a Coke" puede traducirse en realidad como “cdmprale al mundo una Coca-Cola” para que toda la
humanidad sea un coro multicultural que cante, feliz, en perfecta armonia.

4.2. La mulsica como arte

La publicidad es un medio creativo por naturaleza, de hecho, desde sus inicios fue la propia industria
publicitaria la que insistié en mostrar al anuncio como una obra artistica. Por eso no es de extraiiar que la
busqueda de formas de expresion estética haya visto en la musica un magnifico aliado. A menudo los
spots son, en efecto, pequedas joyas de creatividad musical.

Si a esto le afladimos la intrinseca busqueda de la novedad, de la innovacién, que esta presente en
toda elaboracién de productos publicitarios, la realizacion de productos musicales artisticos y novedosos
se convierte en un reclamo impagable para captar la atencion de un target En esta ocasidn se puede
aludir a una estrategia, relativa a las funciones que cumple la musica en la publicidad audiovisual, por la
cual la musica se inserta como un elemento para el efectismo, para buscar la innovacion, para subrayar el

" Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=3WOJJ7NMJ80
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impacto e incluso para producir sorpresa. Lo cual enlaza con la ya mencionada tendencia a la forma y a la
espectacularidad propia de los objetos culturales producidos en nuestro contexto social.

Hace ya muchas décadas que los publicistas se aliaron con las companias cinematograficas y
discograficas para hacer aparecer a las estrellas e idolos de masas anunciando un producto. Desde los
Beatles promocionando Coca-Cola hasta Britney Spears, Beyonce, Pink y Enrique Iglesias en un anuncio de
Pepsi (a ritmo de “We will rock you” de Queen), son incontables las ocasiones en las que hemos visto pasar
a cantantes y bandas por las pantallas publicitarias.

Este fendmeno ha tenido muchas variantes: entre ellas, contratar a compafiias musicales, como el
famoso grupo de percusién Stomp, para exhibir una mercancia, lo cual, evidentemente, da al spot una
distincion estética, un toque artistico, aparte del caracter efectista antes mencionado. Remontandonos dos
décadas atrés, podemos recordar la aparicion de Stomp en un anuncio de Heineken de 1986 que ha
quedado en la memoria de muchos de nosotros’: en un platd que simula una calle a altas horas de la
noche aparece un grupo de basureros cargados con bidones de basura; uno de ellos abre una Heineken y
comienza a hacer musica golpeando botellas, latas, los barrotes de una ventana y los cubos metalicos de
basura, hasta que todo el grupo se une a él en una coreografia de percusiones realizadas con objetos
cotidianos de la calle. El spot cerraba con el texto "Heineken refreshes the parts where other beers haven't
bin [sic]”. De alguna manera esta cerveza “sonaba” distinta a las demas y llegaba “donde otras cervezas no
habian llegado”. El reclamo era la sorpresa ante un tipo de creacién musical poco conocida para el gran
publico, pero también la distincion estética, la artisticidad del anuncio.

Posteriormente, muchos otros siguieron sus pasos. Stomp aparecié de nuevo en un spot de Coca-
Cola, entre bloques de hielo, y en un hermoso spot de promocién de la marca deportiva Nike, en el que la
banda sonora musical estd compuesta solamente por los sonidos que producian los jugadores en una
cancha de baloncesto. El deporte es musica, es baile, es arte, parecia ser el mensaje’®. La misma idea era
lanzada por otra pieza de la agencia Villar-Rosas, realizada para Espafa, en la que podria verse a Rafa
Nadal, Pau Gasol, Ronaldinho, Sergio Ramos y Fernando Torres compitiendo entre ellos, pero esta vez el
desafio se producia en una especie de tablao flamenco, entre colores oscuros y un ambiente clandestino. El
publico estaba compuesto por gitanos, flamencos (caras conocidas como los integrantes de Estopa entre
ellos) que palmeaban conformando la musica con la que “bailaban” los deportistas. La banda sonora,
diegética, era Unicamente el ritmo flamenco tocado con las palmas y cajones, y alguna voz jaleando a los
deportistas™. El mundo flamenco, relacionado habitualmente con lo racial y la pureza, en este caso
trasfiere esos conceptos al deporte y contribuye a describir la confrontacion deportiva como una lucha
visceral y primitiva.

Como seria imposible enumerar todos los ejemplos en los que un anuncio adquiere el caracter de
obra musical artistica, ademas de estas piezas clasicas, podemos referirnos a ejemplos mas recientes.
Citemos, simplemente, el spot de Coca-Cola "Happines is movement''® en el que una cancién sencilla, de
estrofas cuya melodia se va repitiendo invariablemente (y la letra juega también a la reiteracion), resulta ser
el elemento que imprime el movimiento a la pieza audiovisual y el punto de partida creativo: al compas de
la musica podemos ver la vida de una persona representada con marionetas. Este ejemplo puede resumir
la afirmacién que hace Bethany Klein en el capitulo que dedica a lo que llama Commercial Art. "La nocién
de publicidad como arte no es nueva, pero al tiempo que la calidad y la cantidad de anuncios creativos ha
aumentado, también lo ha hecho la conciencia del estatus artistico de la publicidad por parte de los
individuos fuera de la industria, tanto de los espectadores como de los musicos a los que se contrata”
(Klein, 2009: 41). Es el propio espectador, por lo tanto, el que demanda productos cada vez mas creativos y
son los cantantes y musicos los que cada vez mas perciben el entorno publicitario como un magnifico
espacio para la experimentacién creativa.

12 Este spot ha sido consultado en http://www.youtube.com/watch?v=P31iUXt8KyM&NR=1

'3 Consultados en http://www.youtube.com/watch?v=98DOSQk03SU y http://www.youtube.com/watch?v=UvULFJePFok
™ Consultado en http://www.youtube.com/watch?v=1Zz09NdBnT4

> Consultado en https://vimeo.com/71816349
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4.3. La mUsica es nostalgia

Hace varios afos que venimos asistiendo a un fendmeno de recuperacién estética del pasado que
podemos enunciar como fenémeno de la nostalgia. En el dmbito publicitario esto se materializa, entre
otros recursos, por la inclusién en los spots de canciones preexistentes que forman parte de un patrimonio
musical colectivo y que sirven como reclamo para un tipo de consumidor determinado.

En esta ocasion puede aludirse a la estrategia de la evocacion. Como es bien sabido, la efectividad
de la musica en la publicidad audiovisual viene dada por su rapida capacidad de evocacion, pues es un
resorte mnemotécnico que rapidamente activa nuestro recuerdo. Por eso, aqui como en otros medios
audiovisuales, la musica se utiliza para crear ambientes y llevarnos en tiempo récord a distintos lugares o
momentos historicos. La capacidad de evocacion por medio de la musica es una variante de la estrategia
de identificacién anteriormente comentada y que Gustems ha simplificado como “funcién identificativa”,
con la cual se referia a los usos en los que se trata de "hacer coincidir el audio del anuncio con el "mapa
sonoro” de la audiencia potencial” (Gustems, 2005: 94). Pero, desde nuestro punto de vista, en la estrategia
de evocacion hay un paso mas alla, pues se conecta con la memoria musical que cada persona trae
consigo por sus experiencias vitales, pero ademas existe una voluntad de recreacion estética, de mirada
nostalgica.

Todo objeto musical previo que se inserta en un texto viene cargado culturalmente y remite a
connotaciones que son aportadas al nuevo entorno semantico. Asi pues, las musicas que remiten a
vivencias pasadas del espectador son susceptibles de provocar nostalgia y dado que la nostalgia es el
dolor por la ausencia (o por la carencia), y a su vez la publicidad pretende precisamente crear la necesidad
de algo de lo que se carece, la musica puede inducir en el espectador, de una manera emocional e
inconsciente, la idea de que adquiriendo el producto va a solventar esa falta.

Los individuos que han coincidido en un mismo contexto y en una misma época probablemente
compartan parte de su identidad sonora, aquellas canciones que les representan y reconocen como parte
de si mismos. Por algunos anuncios hemos visto pasar ciertas canciones que han sido sin duda
seleccionadas por pertenecer a la identidad sonora de una generacion. Por ejemplo, para la marca de
conservas Calvo se crearon en el 2007 una serie de piezas en las que de nuevo aparece un colectivo
cantando al unisono (en la idea de comunidad, esta vez la comunidad de trabajadores de Calvo) una
especie de declamacién con el curioso texto “Sacatunn que pen que summum que tun” '6. Probablemente
no toda la audiencia descubra detras de este galimatias una alusion al éxito de los afos 80 de Chimo Bayo
“Esta si, ésta no...". En realidad, los encargados del marketing destacan més la bisqueda de un lenguaje
propio de la marca que una referencia explicita al ritmo pegadizo que triunfé en la época de la “ruta del
Bakalao”, pero no hay duda de que para los que bailaron esta cancién en los afios noventa existe una
asociacion que tendran inconscientemente en cuenta ante las estanterias del supermercado.

Otros casos son mas evidentes y el reclamo musical hacia una generacion es manifiesto. Coca-Cola
hizo una camparia de homenaje a la Generacion de los 807y aproveché para versionar el éxito de Spandau
Ballet “Gold", incluyendo en la letra toda una serie de referencias a la cultura popular del contexto espafiol
de la década de los 80. Mas que nostalgia, proclamaba el orgullo generacional y actualizaba la capacidad
de disfrute de todo un grupo social. Algo parecido al comercial de la agencia Publicis Comunicacién que
publicita los planes de pensiones de la entidad financiera Bankia con el c/aim "Necesitas un plan” y la
cancién de la abeja Maya'®. En él toda una generacioén de padres descubre que sus hijos ya no conocen la
cancién que ellos aprendieron en su infancia viendo la television, sefial de que el tiempo pasa muy rapido
y de que es momento de pensar en la jubilacién.

16 Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=uJKITkG1vgk
7 Consultado en http://www.dailymotion.com/video/xispxd_coca-cola-generacion-de-los-80-2a-parte_fun
'8 Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=LTQzXGdBK60
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4.4. La mUsica es emocion

En Ultimo lugar, vamos a hacer una breve referencia a la cualidad quizd mas destacada de la musica, como
es su capacidad de emocionar. Resulta obvio que la musica provoca respuestas afectivas y por tanto en la
publicidad estd claramente conectada con el nivel emocional, por lo que en esta ocasién podemos hacer
alusion a la estrategia sentimental, a la conexién con el espectador por medio de la llamada a sus
sentimientos. En este sentido el elemento sonoro es muy Util puesto que, si la publicidad potencia los
deseos, las proyecciones, la busqueda de felicidad, la musica incide en esta impresién subjetiva. La
capacidad evocativa que antes se mencionaba permite igualmente que sea capaz de crear y recrear
determinadas emociones, a las que asociamos a experiencias vitales y recuerdos personales.

Como la lista seria interminable, vamos a apuntar simplemente algunas piezas publicitarias de los
afos 2014 y 2015 donde la idea clave es la propia musica como emocion. La primera es la campafa que
realiza la agencia espafola Sra. Rushmore para Aquarius, con el lema “Venirse arriba"'®. La produccion del
spot fue por todo lo alto, de hecho se rod6 con orquesta en los estudios de Abbey Road y contd con el
compositor cinematografico Trevor Jones. La musica en este spot no es solo emocion, sino que son las
emociones de la gente de a pie, que le van explicando con sus palabras al compositor las situaciones
cotidianas en las que han experimentado el sentimiento de "venirse arriba”. El musico pone en partitura los
sentimientos de estas personas y es una gran orquesta sinfénica quien, en pantalla, los interpreta.

La tendencia masiva hacia la publicidad con fines sociales que esta experimentando el medio se ha
visto reflejada en otra convencion u otro significado asociado a la musica por la cual se equipara musica
con humanidad, o en todo caso se pone de manifiesto como la musica ayuda a la humanidad. Music has
no enemies es, segun explican su creador Andres Levin en su pagina web, “una organizacion centrada en la
creacion de musica significativa y contenido audiovisual para empresas socialmente responsables y sin
animo de lucro en todo el mundo”. Latinworks EEUU hizo para su promociéon una emocionante muestra
cuyo argumento relata la historia real de un combatiente del frente de la Segunda Guerra Mundial que,
desesperado ante el contrincante, se pone a tocar una cancién de pop aleman de la época. El enemigo,
bafiado en lagrimas, baja su arma y gracias a esto ambos hombres conservan la vida. “Music is life'® es el
eslogan final y en efecto la campafa parece incidir en que la musica puede salvar vidas.

Finalmente, no nos queda mas que invitar a disfrutar el despliegue creativo de BBC Music en un
spot en el que la musica se anuncia a si misma. Podria decirse que los artistas britdnicos mas importantes
se dan cita bajo el eslogan “For the love of music”?' versionando el clasico de los Beach Boys “God only
knows (what I'd be without you)": sélo Dios sabe que haria yo sin ti, sin la musica. En esta ocasion, los
musicos cantan a la musica (y a BBC Music).

5. Conclusién

Los ejemplos de publicidad audiovisual que han sido expuestos en estas lineas dicen mucho sobre las
concepciones y convenciones que se tienen en la sociedad contemporanea con respecto a la musica y
sobre el valor que dicha sociedad le otorga como fendémeno cultural. Como elemento simbdlico
auténomo, son varias las formas en las que la idea de musica se ha visto reflejada en un spot. Hemos
observado que la representacion de una orquesta puede conectar con la idea de clase social, pero también
con la nocién de precision, de coordinacién, de perfeccion técnica, de control e incluso de delicadeza,
mientras que la imagen de un coro se ha empleado para subrayar la idea de humanidad, de fortaleza, de
comunidad y de superacion.

Sin embargo, no puede pasarse por alto que muchas de estas convenciones han sido también
deconstruidas e invertidas por la propia publicidad y que los estereotipos vinculados a géneros musicales
no dejan de ser objeto de humor. Sin ir mas lejos, pensemos en un reciente spot para anunciar el Lexus NX,
en el cual aparece un flamante automévil Lexus circulando por una carretera que discurre por un entorno

19 Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=YIfiQzZZ2BI
20 Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=tWoof4_WHSsY. La pagina web es http://musichasnoenemies.com/
21 Consultado en https://www.youtube.com/watch?v=XqLTe8h0-jo
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bucdlico sobre el fondo sonoro del segundo movimiento del Concerto No. 21 para piano de Mozart?2. En
principio, todo remite al refinamiento, el lujo, la clase... y probablemente, para cierto publico, también a
otras connotaciones bastante méas negativas. Asi que, en un momento dado, el conductor detiene el coche
y mira hacia los asientos traseros: lo que parecia musica incidental se descubre como musica diegética, en
concreto tres instrumentistas de cuerda que interpretan la musica en directo. El conductor decide hacerlos
bajar del vehiculo y con ellos las ideas de aburrimiento y convencionalismo, vinculando el producto a un
target mas joven y mostrando el coche como un lujo accesible. Esto da idea de como ciertas convenciones,
fuertemente atadas a los géneros musicales, pueden ser subvertidas en el terreno de la publicidad.

Por otro lado, queda demostrado que para numerosos colectivos sociales la publicidad es, de
alguna manera, sindbnimo de creatividad musical por cuanto la musica esta tan altamente integrada en el
medio que supone un constante recurso innovador y creativo. La publicidad audiovisual igualmente pone
de manifiesto cémo para una gran mayoria de personas, la musica es ademas un vehiculo para expresar los
sentimientos e inducir a la nostalgia de vivencias personales. Esta vertiente emocional, asi como las otras
estrategias musicales a las que nos venimos refiriendo, se ven perfectamente reflejadas en la publicidad
audiovisual, cuyo andlisis siempre arroja luz sobre los significados producidos por los objetos culturales
propios de una sociedad.
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