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“El Unico condicionamiento natural de la
musica consiste en la capacidad de un
cuerpo para vibrar y en la capacidad del
mecanismo del oido para registrarlo.”
Harry Partch, 1964

Hace unos dias tuve ocasién de escu-
char por la radio que una asociacién de
duefios de restaurantes habia realizado
un curioso estudio, consistente en com-
parar el gasto medio de los clientes de
sus restaurantes en funcion de la musi-
ca ambiental del local. Pues bien, del es-
tudio se desprende que, cuando sonaba
musica de Mozart, los clientes pedian
mas platos y méas caros que cuando so-
naba cualquier otro tipo de musica. El
consumo era también mayor cuando se
ponia como fondo musical las obras de
otros compositores del periodo clasico.
¢Hay algo méagico en las notas de Mozart?

Un poco de historia...

La idea de que hay algo “mégico” en
la musica viene de muy antiguo. En la
sociedad de la Grecia clasica se valora-
ba,y mucho, laimportancia de lainfluen-
cia de lamusica sobre el ser humano. Asi,
la doctrina del Ethos atribuia a cada uno
de los modos de su sistema musical una
determinada cualidad expresiva y emo-
cional, en la conviccion de que la mudsica
afecta al caracter, alavoluntadyalacon-
ducta de los seres humanos. Por ejem-
plo, Aristételes afirma en su Doctrina de
la Imitacién que toda melodia implica
imitacion del caracter, de modo que, al
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escuchar una musica que imita o repre-
senta un sentimiento concreto, uno pue-
de resultar influido por ese sentimiento.
Aristételes, Platén y otros filésofos de la
época crearon extensas listas de corres-
pondencias entre los distintos rasgos del
caracter y las distintas escalas y ritmos.

En el Renacimiento y también a fi-
nales de la Edad Media se crearon listas
que relacionaban los distintos estados
emocionales y la musica a aplicar en
cada caso para conseguir el equilibrio
emocional, y en el Barroco, la musica
estaba considerada como un arte reto-
rico: la Doctrina de los Afectos conside-
raba que varias figuras musicales po-
dian servir (una vez aprendidas) como
signos capaces de comunicar al oyente
de una forma objetiva todo tipo de pa-
siones, afectos y emociones.

En el periodo Clasico, la armonia se
convertird en un estudio de las relacio-
nes entre acordes dispuestos en
progresiones, o cadencias, cuyo elemen-
to mas significativo va a ser la cadencia
perfecta final —-subdominante, séptima
de dominante, ténica—, tres acordes que
podemos identificar facilmente porque
se dan en los finales de muchas obras de
musica clasica (y también en las cancio-
nes actuales). La disonancia de la sépti-
ma de dominante crea una tensién en el
oyente que sélo se resuelve con la llega-
da del acorde de ténica, credndose de
este modo una respuesta aprendida en
el oyente que, después de escuchar un
acorde de séptima de dominante, desea
escuchar el acorde de ténica para no sen-
tirse frustrado. Algo parecido a lo que nos
sucede cuando escuchamos el principio
de cualquier refran que nos resulta co-
nocido y necesitamos completarlo, aun-
que sea mentalmente (por ejemplo: No
por mucho madrugar...). Volviendo al
tema, precisamente para potenciar esta
sensacién de anhelo por la ténica, las re-
laciones entre acordes irdn evolucionan-
do a lo largo de la historia para hacerse
cada vez méas complejas, demorando
cada vez mas la cadencia perfecta final
y manteniendo en vilo a los oyentes. Lo
curioso es que no es necesario haber es-
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tudiado musica para poder sentir este
efecto.

Pero el género que en su época mas
represento la utilizacién del sentido ani-
mico de la muUsica para crear una situa-
ciéon emocional concreta fue la 6pera ro-
mantica. La musica del compositor ale-
man R. Wagner era capaz de crear por si
misma situaciones animicas. Asi por
ejemplo, el leit motiv, un fragmento de
musica muy definido que aparecia con
cada personaje y que estaba ligado a él,
se iba modificando o desarrollando se-
gun la accién y el estado de animo de
dicho personaje dentro de la trama.

La musica como lenguaje

Todas estas consideraciones tienen
en comun el atribuir a la musica la capa-
cidad de comunicar y transmitir. De he-
cho, no son pocos los que afirman que la
musica es un lenguaje universal, si bien
se debe ser cauto alahora de realizar este
tipo de afirmaciones (la musica tiene una
gran carga cultural y por tanto la forma
de entenderla varia entre las distintas
culturas). Parece claro que existen nexos
de unién entre la masica y el lenguaje,
siendo el mas evidente la capacidad de
musica y lenguaje para expresar senti-
mientos y crearlos en quien escucha. Si
entendemos que la masica es un lengua-
je, se podria sugerir la existencia de cier-
tas reglas compartidas entre el composi-
tor y el oyente, reglas que en todo caso
deberian entenderse como orientacio-
nes, no como norma. Por ejemplo, actual-
mente podemos encontrar numerosos
programas informaticos que son capaces
de componer, sobre la base de una serie
de reglas definidas por el programador o
por el mismo usuario, piezas musicales
con todo lujo de detalles. Sin embargo, y
como demostracién de que estas reglas
tienen una importancia solo relativa, al
escuchar esta composicion echaremos
normalmente en falta cierto sentimien-
to, cierto feeling que el compositor hu-
mano aporta a una obra. Y eso no quiere
decir que las reglas sean triviales; simple-
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mente no hay que olvidar que la musica
forma parte de las Bellas Artes.

La importancia de la musica como
medio expresivo de comunicaciéon no ha
sido ignorada por disciplinas como la
Sociologia. Max Weber analizé las rela-
ciones entre religién y musica como me-
dio para alcanzar el éxtasis, e hizo tam-
bién un estudio evolutivo del lenguaje
musical que muestra su progresiva
racionalizacion. Por su parte, el marxis-
mo ve en la musica una inclusion de sig-
nificados que se relacionan directamen-
te con la sociedad y de la cual son expre-
sion superestructural. Pero el sociélogo
gue ha intentado captar con mayor pro-
fundidad los nexos que ligan de forma
dialéctica la musica con el mundo de la
ideologia es Theodor W. Adorno, de cu-
yas aportaciones debemos resaltar tam-
bién su metodologia y su vision de la
musica como hecho social dotado de
determinadas funciones, algo especial-
mente documentado en su casoenlo que
se refiere a la muasica contemporanea.

La musica vende

Otra disciplina que no puede obviar
la importancia de la musica es precisa-
mente la publicidad. Desde el punto de
vista de la comunicacién social podemos
considerar la publicidad como una co-
municacion persuasiva cuya finalidad es
transmitir informacion e incidir sobre las
actitudes para impulsar a los destinata-
rios de la misma hacia un comporta-
miento favorable a los intereses del
anunciante. La publicidad forma parte
de la politica de comunicacién y promo-
cion elaborada por la empresa y, en ese
sentido, constituye un elemento esencial
del marketing.

Se suele considerar que el mensaje
publicitario estd compuesto de varias
partes, siendo la mudsica una de ellas. El
hecho de que la musica esta presente en
el 87% de los anuncios de television! ha-

bla de la importancia de esta parte del
mensaje. Y no es de extrafar: la musica
pegadizay reiterativa suele ser un recur-
so casi infalible para atrapar a la audien-
cia. Es por eso que algunos anuncios se
construyen alrededor de una pieza ya
existente y cuyo éxito ya es conocido.

La presenciade lamusicaen unanun-
cio publicitario no siempre se produce
desde el principio hasta el final del anun-
cio. En aproximadamente el 15% de los
anuncios, la musica aparece sélo al final,
coincidiendo con la aparicién de la mar-
ca anunciada. Ademas, la musica puede
presentar diferentes niveles de
protagonismo. Al menos en la publicidad
espafiola, la muasica suele aparecer como
fondo del anuncio, lo que supone que en
la mayoria de los casos vamos a encon-
trarnos con musica instrumental. Eviden-
temente, cuando la musica tiene una
funcién de fondo, la letra no tiene ma-
yor importancia e incluso puede moles-
tar porque distrae la atencién. En con-
traste, afios atras, la forma musical mas
frecuente en la publicidad era el jingle,
gue podemos definir como una peque-
fia cancién publicitaria con musica y le-
tra que suele quedar asociada al produc-
to y que tiene una gran importancia a la
hora de crear y afianzar la imagen de
marca. Aunque en la actualidad el jingle
es un recurso musical muy poco utiliza-
do, algunos anuncios lo utilizan junto a
la musicalizacion de fondo. En estos ca-
sos, la musica de fondo que acompafia a
estos jingles suele ser una variacién
musical del mismo jingle al que se ha eli-
minado la parte vocal, siendo esta varia-
cion reconocible en mayor o menor gra-
do. Ademas, estas variaciones se suelen
realizar sobre jingles con bastante histo-
ria, temas antiguos que en su dia goza-
ron de una gran aceptacion y populari-
dad, y cuya musica es utilizada ahora con
el fin de jugar con la nostalgia del oyen-
te.

La mayoria de los anuncios utilizan
musica original, no sujeta a copyright y

1Santacreu, O.: La musica en la publicidad, en www.cervantesvirtual.com
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por tanto mas barata. Aunque esta mu-
sica suele ser bastante simple, a menu-
do un sencillo patrén ritmico, a veces
podemos encontrarnos con una musica
mas elaborada que suele acabar identi-
ficando a la marca por muchos afios.

Otras veces se utiliza musica preexis-
tente, de grupos musicales de moda, con
variacion o no de la letra original. En este
sentido, entre el mundo de la musica y
el de la publicidad existen intercambios
mutuos; asi, mientras que la publicidad
toma prestadas melodias conocidas, cier-
tos temas creados para anuncios termi-
nan convirtiéndose en éxitos de ventas.
En todo caso, se debe tener en cuenta
que a veces la fama del grupo o del can-
tante «vampiriza» la atencion del puabli-
co, de forma que luego el publico es ca-
paz de recordar el cantante, pero no el
producto anunciado.

Original o preexistente, una de las
funciones que tiene la musica es la de
atribuir valores, destacando uno de los
posibles significados de la imagen a la
que acompafa -lo que podemos llamar
funcion de anclaje- o incluso dando a la
imagen nuevos significados. Imagine-
mMos una escena en la que vemos c6mo
una manzana se desprende lentamente
de su piel. Imaginemos ahora la misma
escena acompafada de una sugerente
musica de saxo y tendremos un
streptease frutal (el ejemplo correspon-
de a un anuncio televisivo de una cono-
cida marca de néctar de frutas). En la
publicidad, la musica revierte sus propie-
dades en el anuncio y por consiguiente
en el objeto anunciado. También desta-
ca la capacidad de la muUsica para poten-
ciar la pregnancia del mensaje y conse-
guir que el anuncio no pase desaperci-
bido en su contexto. En particular, resul-
tan efectivos recursos como el contraste,
gue se da cuando la musica transmite un
mensaje en frontal oposicion al transmi-
tido por laimagen (imaginemos una ale-
gre melodiaacompafiando a unaimagen
de un cortejo fanebre), o el golpe musi-
cal, consistente en la entrada, en un mo-
mento determinado, de un fragmento de
musica que destaca por su caracter. Re-
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sulta curioso pensar que tanto o mas
efectivo que el golpe musical es el golpe
de silencio, esto es, interrumpir brusca-
mente la musica. Todos estos recursos
resultan especialmente efectivos cuan-
do aparecen ligados a la imagen de mar-
ca, y permiten comunicar sensaciones,
estados de d&nimo o estilos de vida. Por
ello, la eleccion de la musica es funda-
mental y debe ser meditada.

La musica como elemento
persuasivo

Recuerdo un cuento en el que un flau-
tista se ofrece para librar a la préspera
ciudad de Hamelin de una plaga de ra-
tones. En el cuento, el flautista comien-
za a pasear por las calles tocando con su
flauta una maravillosa melodia que hace
que los ratones salgan de sus escondites
y le sigan fuera de la ciudad, que se ve
asi libre de la plaga. La gente, sin embar-
go, rehusa pagar al flautista lo conveni-
do y éste, para dar un escarmiento a los
desagradecidos habitantes de la ciudad,
se lleva a todos los nifios, que le siguen
seducidos por las melodias de su flauta.

El cuento del flautista de Hamelin esta
basado en algo cierto: lamusica es un ins-
trumento perfecto para motivar y movili-
zar a las masas. Asi podemos comprobar-
lo, por ejemplo, si observamos la utiliza-
cién de la musica en los actos politicos de
las campafias electorales, donde ésta fun-
ciona como factor moralizador y agluti-
nante del electorado. Los himnos nacio-
nales también son un buen ejemplo de
esta cualidad de la musica, y merece una
mencidén especial la masica militar, cuyo
caracter ritmico y exultante tiene la pro-
piedad de levantar la moral de los solda-
dos y de quienes se quedan en casa espe-
rando el resultado de la batalla.

Se ha discutido mucho sobre la capa-
cidad persuasiva de la musica. Autores
como Sanchez Noriega consideran que la
capacidad persuasiva de la musica roza
el campo de lo subliminal al desactivar
el espiritu critico creando automatismos
en las conductas de los receptores, pro-



Capacidades comunicativas de la musica

ceso que se suele dar con los nombres de
las marcas o las melodias que tarareamos
y asociamos a los productos. Otros auto-
res como Ledn consideran que la mdsica
apenas afecta a la persuasién. Situando-
nos en un campo intermedio, podemos
encontrar una analogia de la capacidad
persuasiva de la musica en la teoria de
las relaciones equilibradas-desequilibra-
das de Heider que, en términos simplifi-
cados, se basa en las posibles combina-
ciones de relaciones entre tres partes A,
B y C, de la siguiente manera: suponga-
mos que Antonio tiene una buenay es-
trecha relacién con Beatriz, y ésta tiene
a su vez una buena relacién con Cecilia.
Para que la relacién sea equilibrada, la
tendencia natural de Antonio ser4 tener
una buena relacién con Cecilia. Pero si
Beatriz se pelea con Cecilia, entonces
Antonio tendra un problema si sigue te-
niendo la misma buena relacion con las
dos... El siguiente grafico muestra otros
tres ejemplos de posibles combinaciones
equilibradas:

B — C

+ A+
A

Esta teoria es de gran utilidad en pu-
blicidad, ya que permite asociar la bue-
na sintonia del publico hacia un perso-
naje publico, o hacia ciertas ideas como
la ecologia y la solidaridad, con un pro-
ducto o empresa determinada. La capa-
cidad persuasiva de la musica estaria li-
gada, en este sentido, a su capacidad
para crear sentimientos y estados
animicos: la musica nos gusta, nos hace
sentir bien, y esa musica puede estar aso-
ciada, via publicidad, a un producto,
empresa o institucién. En todo caso, esta
consideracién de la musica como
condicionante no explica su utilizacién
en la publicidad ni su efectividad real.
Su principal papel seria proporcionar
una base de atencidény atractivo que sea

el primer paso para que actue el conjun-
to del mensaje persuasivo.

Musica y memorizacion

Junto a la capacidad persuasiva, uno
de los factores que mas decididamen-
te marcan la efectividad de una cam-
pafia publicitaria es el recuerdo. Hay
un gran consenso entre los expertos en
la materia al reconocer la importancia
de la musica en los procesos de memo-
rizaciéon. De hecho, segin todos los es-
tudios psicologicos, cuantos mas cana-
les sensoriales se vean implicados ma-
yor serd el nivel de aprendizaje y de re-
cuerdo, especialmente en la memoria
a medio plazo.

Pero, ;cOmo actua la musica para fa-
vorecer la memorizacidny, asu vez, para
favorecer los objetivos marcados por el
publicitario? Si pensamos en laformaen
la que casi todos nosotros aprendimos
las tablas de multiplicar, aquel dos por
uno, dos; dos por dos, cuatro;, dos por
tres, seis... inevitablemente recordare-
mos no s6lo nimeros, sino también
aquella tonadilla familiar que nos ayu-
do en su dia a aprender la dificil leccion.
De forma similar, resulta mucho mas
facil recordar la letra de una cancién si
pensamos en la mudsica que la acompa-
fia. La explicacidn es sencilla: resulta
mucho mas facil recordar cualquier idea
si lleva asociada una serie de pautas
meétricas y ritmicas como las que facili-
ta la musica. Por eso a la mayoria de
nosotros nos resulta mas facil aprender
de memoria una poesia que un articulo
en prosa. Para la publicidad, es innega-
ble la importancia que tiene el hecho de
estar en la memoria del consumidor, en
lo que los expertos llaman su “lista cor-
ta” puesto que, cuando el consumidor
va al supermercado y se encuentra con
productos de distintas empresas, en
igualdad de condiciones acaba eligien-
do la marca que mas le suena.

En este sentido, parece que uno de los
factores que mas influyen en la percep-
cion por parte del publico objetivo de la
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personalidad de la marca es la musica,
hasta el punto que la musica puede usar-
se para segmentar el publico objetivo
(una musica juvenil puede ayudar a lle-
gar a ese tipo de publico). Pero, ademas,
la musica puede hacer que la marca ad-
quiera una personalidad propia, tanto
delante de ese publico objetivo como
frente al resto de personas impactadas.

Una propuesta
metodologica

Todas estas consideraciones no hacen
sino resaltar la importancia que la musi-
ca tiene en el campo de la comunicacion
social y en particular en la publicidad,
pero, ;es posible un analisis objetivo de
la masica que se utiliza en la publicidad,
en términos comunicativos? A partir de
las aportaciones de numerosos autores,
especialmente L. Rowell y R. Beltran, he
podido crear una herramienta? que per-
mite recoger una serie de variables ob-
jetivas de un fragmento musical, por
ejemplo de un anuncio publicitario. A
partir de estas variables se han construi-
do doce puntuaciones desarrolladas si-
guiendo los repertorios lingiisticos del
modelo de Beltran, centrados en el sen-
tido animico (positivo, negativo, grande-
za, afliccion, excitacion e ironia) y el sen-
tido imitativo (vivacidad, quietud, es-
fuerzo, magnitud, elegancia e irrealidad)
de la musica, utilizando como criterio los
resultados de unaconsultarealizadaaun
panel de expertos, todos ellos profesio-
nales de la musica con reconocido pres-
tigio. Tras el analisis de una muestra de
anuncios, se ha podido comprobar que
la musica efectivamente transmite un
mensaje paralelo al de otros canales
como el visual. Asi, hemos visto como los
repertorios linguisticos del modelo de
Beltran se reorganizan mediante su
covariacion estadistica alrededor de las
tres dimensiones del diferencial
semantico de Osgood, Suci vy
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Tannenbaum, Evaluacion, Potencia y Ac-
tividad, algo que, como minimo, tiene
dos interesantes implicaciones.

La primeraes que, al reorganizarse de
forma logica los repertorios lingtisticos
del modelo utilizado, comprobamos que
efectivamente la musica transmite in-
formacion coherente, por si mismay sin
apoyo de otros canales, informacion que
puede ser medida a través de la escala
psicologica del diferencial semantico de
Osgood. La segunda es la viabilidad de
un método que permita evaluar el men-
saje que esta transmitiendo un determi-
nado fragmento musical a partir del re-
gistro y tratamiento de sus valores mu-
sicales objetivos. Esto tiene su importan-
cia, y no solo en el contexto de la publi-
cidad: las posibilidades de la musica
como transmisora de informacién o
como elemento de persuasion se ven
ampliadas cuando consideramos su
aplicacion en contextos no comerciales,
como la politica.

En cualquier caso, todas estas consi-
deraciones no deben privarnos del pla-
cer que supone el sentarnos en la butaca
de una sala de conciertos, ver coémo el
director levanta las manos, y cerrar los
0jos mientras dejamos que la musica in-
vada cada rincon de nuestro interior. g

2 Santacreu, O.: La mdsica en la publicidad, en www.cervantesvirtual.com
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