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La empatia del espectador a través de la musica en los mensajes

publicitarios. Importancia de la banda sonora en los planes de
EEES

Estrella Martinez Rodrigo, Universidad de Granada, emrodrigo(@ugt.cs

Rosario Segura Garcia, Universidad de Granada, rosega(@correo.ugt.es

Resumen

El propésito de este trabajo es recordar la importancia que reviste el
estudio de las bandas sonoras y de la musica en general en los planes
de estudio de Comunicacion ofertados en el EEES. Para ello, se
analizara brevemente el papel que ejerce la musica en las emociones y
la funcién de éstas al captar un mensaje audiovisual, tomando como
referente para este estudio a Hegel.

Con estas pautas se intentara mostrar como la muasica resulta
imprescindible puesto que condiciona, de alguna manera, la actitud
del espectador frente al contenido ofrecido por un medio audiovisual,
y por tanto, determina la compresiéon del mensaje. Por este motivo,
conocer la banda sonora es clave para los profesionales de la
comunicaciéon audiovisual y resulta necesario profundizar en su
conocimiento en los nuevos planes de estudio de EEES.

Palabras clave: musica, publicidad, planes estudio, comunicacion,
EEES.
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1. Introduccion

S BIEN CONOCIDO que cualquier trabajo audiovisual no es

percibido de la misma manera si se visualizan las imagenes con
voces, ruidos, melodias, u otros sonidos cotidianos apropiados a la
historia que se narra, que prescindiendo de una banda sonora. Esto es
particularmente perceptible en la industria cinematografica, pero no
solo en ella; tampoco un spot publicitario impacta igual con musica
que sin ella; e incluso una noticia informativa, cuando se acompana de
imagenes, exige a veces la introduccion de algin motivo musical.

Pero, ¢qué es lo que afiade la musica a un trabajo audiovisual?
¢Por qué resulta tan enriquecedora? Por qué el espectador se
involucra emocionalmente en una historia si hace su apariciéon una
melodia determinada? O lo que es mas, spor qué puede cambiar un
mensaje acompanado de musica o sin ella?

2. Objetivo

El objetivo de este trabajo es profundizar en el papel que ejerce la
musica en las capacidad que tiene el hombre de recibir un mensaje
publicitario, de manera que se pueda explicar por qué la musica
resulta un medio de gran relevancia para elaborar un mensaje
audiovisual, ya que se esta ejerciendo una importante influencia en el
espectador. Por este motivo se insta a que cobre importancia esta
tematica en los planes de estudios de Comunicacioén en el EEES.

3. Metodologia

Para llevar a cabo estos objetivos, se utilizara como instrumento el
analisis que Hegel realiza de la musica como arte en su Lecciones de
Estética (1820), y se recogeran aquellos elementos que sean utiles para
elaborar una respuesta. El motivo de elegir a Hegel como autor de
referencia viene dado por la gran riqueza que encierra su analisis
estético. Asimismo se recogeran elementos principales acerca de la
relaciéon entre publicidad, persuasién y emociones, recogidos en
analisis tradicionales de la materia, escogiendo a los autores mas
relevantes.
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Con estos elementos, se intentara concluir por qué la musica
posee un poder persuasivo importante que debe ser conocido por
aquellos que se preparan para ser profesionales de la comunicacién
audiovisual y publicidad.

4. Musica y sentimientos: la estrecha relaciéon e interacciéon
entre ambos

Todo arte posee una materia sensible. En el analisis que realiza Hegel
se observa una interiorizacion de ese material sensible, de la forma.
Es decir, la arquitectura y escultura poseen una forma totalmente
exterior. La pintura también posee una parte exterior, pero adquiere
elementos mas ideales puesto que en la medida en que la pintura se
presenta en solo dos dimensiones, ya no se corresponde plenamente
con la exterioridad. La musica tiene en su poder un elemento
totalmente interior, que prescinde del espacio: el sonido. La poesia
posee también el elemento interior del sonido pero subordinado a la
significacion que alcanza ya la racionalidad.

En el caso de la musica, el elemento interior del sonido es lo
principal, no esta subordinado a nada mas, y esta despegado de la

materialidad (Espifia, 1996: 69-70).

Esto se puede comprender mejor si nos acercamos a un texto
de la Enciclopedia en la que Hegel (2008: 414) describe los sentidos:

“Los sentidos y los procesos teoréticos son por ende: 1) el
sentido de la esfera mecanica —de la gravedad, de la cohesion
y de su cambio, es decir, del calor—, el sentimiento en cuanto
tal; 2) los sentidos de la contraposiciéon, del aire
particularizado y de la neutralidad igualmente realizada del
agua concreta, y de las contraposiciones de la disolucion de
la neutralidad concreta: olor y sabor; 3) el sentido de la
idealidad esta también duplicado, en tanto en ella, como
referencia abstracta a si, la particularizacién que no le puede
faltar se distribuye en dos determinaciones indiferentes: a) el
sentido de la idealidad como manifestaciéon de lo exterior
para lo exterior, de la luz en general y mas precisamente, de
la luz que esta determinada en la exterioridad concreta, el
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color; b) el sentido de la manifestacion de la interioridad que
se da a conocer en cuanto tal en su exteriorizacion, el sentido
del sonido, vista y oido™.

Para Hegel (2006: 457), ni el tacto, ni el gusto ni el olfato, son
organos de goce artistico. El tacto se refiere a lo singular sensible y al
peso, dureza, resistencia etc., mientras que la obra de arte no es
meramente sensible; el gusto no deja libre al objeto, sino que lo
disuelve; y al olfato las cosas se presentan en proceso y acaban
disolviéndose en el aire.

Quedan, pues, la vista y el oido. En ambos no hay una
disolucién del objeto como ocurtia con el gusto o el olfato, ni hay
algo meramente sensible. En la vista, el objeto se presenta con luz y
color, y en el oido, la vibracién, como sonido. Como se puede
observar, la vista esta situada en la exterioridad y el oido en la
interioridad. A continuaciéon veremos en qué sentido el sonido es
interioridad.

El sonido es ya algo interior por el modo de producirse; supone
una unidad entre lo que suena y lo que oye, es decir, esta ya mediado
por la interioridad. El sonido es el material de la musica, pero a
diferencia de la vista, que cuando contempla, deja los objetos en su
exterioridad, el oido percibe sin orientarse practicamente hacia los
objetos. o lo que es lo mismo, sin que haya espacialidad.

El sonido es del todo abstracto, afirma Hegel. Por lo tanto, la
tarea de la musica no irda encaminada a que resuene un obijeto
estrictamente, sino e/ yo en si mismo, lo mas interno. Lo que mantiene la
unidad de la sensacién es el yo: las vibraciones desaparecen, pero la
sensacion continua. Asi pues, el sonido pone en movimiento al
sujeto. Aparece una primera identidad del sujeto, muy simple: el
sujeto en cuanto estd en movimiento, sin mas, es una identidad
abstracta.

Para que haya musica es necesario otro elemento mas, no solo
la permanencia de la sensacion, que seria algo indeterminado, sino la
relaciéon que se establece entre los sonidos, que es el numero. El
numero racionaliza varios elementos integrantes en la musica: el
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compas, la melodia, la armonfa. Y el ritmo relacionara estos tres
elementos en el tiempo. El sostén de esta relacion es el yo. El yo
otorga regularidad a la fluctuacién de sonidos en el tiempo, aporta
orden. El ritmo supone una especie de fuerza entre la diversidad de la
sucesion temporal y la unidad del yo (Espina, 1996: 61).

Ademas, la obra musical se extiende en el tiempo, lo que
requiere que intervenga la memoria. Se pone anterioridad vy
posterioridad a los sonidos todo con referencia a una unidad. Como
afirma Espifa (1996: 62) “esto es lo propiamente musical de la
musica: el ritmo como pulso del yo (que pone unidad) en el
despliegue de un tiempo que se expresa como relaciéon de los
sonidos.” Es decir, esa unidad entre lo que suena y los sonidos, en el
yo, supone una unidad entre el tiempo del sujeto y de los sonidos. St
lo propiamente musical es la forma, justamente el ritmo es lo formal
de la musica.

Para Hegel, el arte es expresion de un contenido y siempre cabe
hablar de lo formal y el contenido. Acabamos de hablar de lo formal
cuando hemos explicado el papel del ritmo. Respecto al contenido, se
podria abordar de dos maneras: el caso de musica acompanante a un
texto, donde parece sencillo saber cual es el contenido a expresar, y el
caso de musica instrumental sola, donde es mas dificil determinar cual
es el contenido.

La musica, tomada en sentido puramente formal, no tiene
contenido, pero la musica no es solo esto, también es sensacioén
musical, y en este sentido si hay un contenido. Lo que se expresa
mediante la forma musical se presenta bajo forma de sentimiento. Lo
caracteristico es que la determinaciéon como lo sentido de esta forma,
no viene por el contenido sino por la forma que el contenido
adquiere: precisamente el sentimiento. Es decir, el contenido es una
forma, la forma de sentimiento Espina (1996: 63). Deciamos
anteriormente que el ambito de la sensibilidad era el mas individual y
singular. Pues bien, con la musica, se pueden ofrecer contenidos muy
elevados en esta region individual.

Detras de todo este planteamiento vislumbramos qué tipo de yo
es el que comparece, el que atna los sonidos, a través del tiempo con
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el ritmo: es el yo como sentimiento. En la musica el yo queda
determinado como sentimiento. La musica se dirige directamente a
ese yo asi determinado, no acude a imagenes (vista) o a otras
instancias (conceptos), sino que directamente apunta al sentimiento.

Estamos acostumbrados a identificar sentimientos como pasion
o conmocién del animo como algo que puede ser pasajero, pero que
atrapa al sujeto desde dentro, y que en este sentido puede tener
mucho peso en la vida de los individuos. El sentimiento aqui descrito
es otra cosa: es la determinacion del sujeto frente a la obra de arte, y
por supuesto, esta relacionado con “los sentimientos” tal y como los
entendemos; el sentimiento vendria a ser algo asi como la capacidad
de tener sentimientos, que serian a su vez actos concretos.

Para Hegel, la sensibilidad pertenece al ambito inferior del
desenvolvimiento del espiritu, por tanto, podriamos decir que no es a
lo que aspira. Esto no significa que el sentimiento sea algo a lo que
haya que renunciar. En el sistema hegeliano, tiene su papel. En el caso
de la musica, se hace especialmente patente, pues comparece el yo
como sentimiento, y la musica apela directamente a él. Comprender la
musica no es solo escucharla. L.o que hay que precisar es que en
Hegel, el espiritu esta presente desde el principio, y el sentimiento es
una determinacion del espiritu.

Resulta clarificador el ejemplo que ofrece al hablar de la musica
instrumental, de la diferencia entre el entendido en musica y el
profano: mientras que el segundo necesidad hallar inteligibilidad en lo
que oye y palpar lo tangible, al primero, la musica le basta por si
misma:

“Al entendido, que tiene acceso a las relaciones musicales
internas de los sonidos e instrumentos, le encanta la musica
instrumental en su uso artistico de las armonias y
entrelazamientos melddicos y formas cambiantes; la musica
misma le colma por entero” (Hegel, 2008: 690)

El entendido no necesita acudir a otras instancias que las del propio
yo determinado como sentimiento. Quiza por ello, a los poco
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entendidos en musica les es mas sencillo y entretenido acudir a la
opera, a un ballet o, escuchar musica vocal antes que un concierto
meramente instrumental.

Respecto a la posible preponderancia del sentimiento sobre la
razén, Hegel es claro: puede mas la razén. Menciona el papel de la
musica en batallas antiguas, como llevaba al arrojo de los soldados,
pero precisa que ese arrojo es mas bien fruto de una idea
determinada: el amor a la patria, por ejemplo. Y asi dice:

“El valor no se consigue con el mero sonar de clarines y
tambores (...). Ahora esto lo hacen el entusiasmo del
pensamiento, los cafiones, el genio del comandante y no la
musica, que solo puede valer como sostén de las potencias
que ya han llenado y cautivado el animo” (Hegel, 2008: 659)

Sin embargo, no puede separarse espiritu y sentimiento. En Hegel
todo puede ser sentido, hasta los contenidos mas elevados.

Podemos también revisar lo que Hegel llamaba “pathos” vy
como podria verse en la musica. Podriamos precisar que la capacidad
de mover el animo desde la musica (“pathos”) deberia ser mayor que
en otras artes segun lo dicho, y quiza sea realmente asi. Una pelicula
con musica no es lo mismo que una pelicula sin musica.; la capacidad
de conmover varfa y se intensifica.

Quiza por esto la musica adquiera un papel exclusivo en el
marco de las artes: al no haber espacialidad, y determinarse el yo
como sentimiento, la estrecha relacién que se marca entre obra de
arte y sujeto es muy estrecha. Se puede decir que hay una identidad.

Quiza por esto ocupa el lugar central de las artes romanticas,
entra la pintura y la poesia, y quiza exprese mejor que las restantes el
caracter romantico del arte.

Sintetizando lo dicho hasta ahora la mdusica tal y como va
apareciendo en la FEsftia de Hegel retnen las siguientes
caracteristicas:
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- la mdasica tiene la capacidad de mover directamente al
sentimiento;

- el yo se determina como sentimiento, es decir, espiritu y
sentimiento no son excluyentes;

- la musica no solo es forma, es contenido y el contenido es el
sentimiento; en este sentido, cabria decir que la musica se
relaciona directamente con las emociones sin mediar imagen, y
esto es clave para entender su papel en los trabajos
audiovisuales, puesto que la relacién entre emocién y musica o
sentimiento y musica es muy estrecha, sin ninguna mediacion.

5. Persuasion, musica y emociones

5.1. Publicidad y musica

La musica en los anuncios publicitarios muchas veces representa la
sefla de identidad del producto o de la marca. Pone en juego
sentimientos de cercanfa: tan solo con escuchar una determinada
sintonfa, se produce un sentimiento de familiaridad respecto a lo que
se esta mostrando y una disposicion favorable respecto a ese
producto.

La persuasion es una palabra magica en el mundo de la
publicidad, sobre todo desde la incorporacion de esquemas como el
ya clasico modelo AIDA. Leén analiza este aspecto de la musica de la
siguiente manera:

"En la estructura del mensaje, la musica, acompafiada o no
de una cancidn, serfa uno de los auxiliares que sirve para
ayudar a provoca en el receptor la respuesta positiva que se
pretende. Sin embargo, este caracter auxiliar en muchos
mensajes no implica que la musica no pueda ser el motivo
central en un mensaje persuasivo. En ese caso, la musica deja
de ser un mero fondo para envolver el contenido verbal
codificado como letra de cancion; es el caso de los "jingles"
publicitarios, musiquillas pegadizas utilizadas tanto en lo
comercial como en lo politico." (Ledn, 1996, 129)
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Segun Ledn, no puede existir duda a la hora de calificar a la musica
como un recurso persuasivo, al que llega a encajar dentro del llamado
"Condicionamiento clasico" de Paulov. Todos conocemos sus
experimentos en los que, tras asociar en un perro el estimulo del
sonido de una campana con la administracién de comida, la mera
aplicacion del estimulo basta para provocar la respuesta. Mas adelante
detallaremos la importancia de este aspecto en la publicidad.

Para entender bien el papel que ejerce la musica en los medios
audiovisuales hemos acudido a algunos analisis, Norbis (1971) y
Garrido Millan (1988), en los que se pormenoriza como captamos
informacion, en concreto, como lo hacemos a través de cada uno de
los sentidos. Los datos que nos interesan se refieren a la vista y al
oido, y son lo siguientes: el oido capta el 11% de la informacién y la
vista el 83%. Esto resulta mas interesante si se compara con el resto
de los sentidos: gusto: 1%, tacto 1,5%, olfato 3,5%.

Si nos fijamos en estos datos, observaremos que, si bien los
valores se mantienen bastante bajos para los sentidos del gusto, el
tacto y el olfato, en el oido ya observamos un salto cualitativo, si bien
el mayor porcentaje se lo lleva el sentido de la vista, pues
evidentemente, los seres humanos somos animales "visuales" de la
misma manera que los perros son animales "olfativos". De todas
formas es facil comprender la importancia del oido para el
aprendizaje, y no hemos de olvidar que la musica trabaja con la
materia prima de este sentido. Para encontrar la aplicacién practica de
este conocimiento al mundo de la publicidad no tenemos mas que
pensar en el hecho de que uno de los factores que mas decididamente
marcan la efectividad de una campafia publicitaria es el recuerdo.

También se pueden analizar los efectos producidos por la
asociacion de los dos sentidos principales (vista y oido) en un proceso
de aprendizaje, datos utiles también para estudiar un proceso de
recogida de informacién, mensajes, etc.

Otros datos de interés acerca de la intervencion de los sentidos,
y por tanto de la importancia del oido y de la musica en la captacion
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de informacion, son los siguientes, que pueden deducirse del estudio
que realizan Norbis (1971) y Millan Garrido (1988). La retencion de
datos segun sentidos implicados, después de 3 horas y después de 3
dias, arroja cifras esclarecedoras. Los datos son los siguientes:

Sentido 3 horas 3 dias
Sélo oido 70% 10%
Solo vista 72% 20%
Combinacion de 85% 65%
ambos

De estos datos se concluye que cuantos mas canales sensoriales se
vean implicados, mayor sera el nivel de aprendizaje y de recuerdo.
Resulta igualmente notorio el hecho de que las mayores diferencias en
cuanto al porcentaje de datos retenidos se consigan después de tres
dias (un 65% frente al 20% sélo con el oido y al 20% solo con la
vista), lo cual no hace sino resaltar la importancia de la asociacion de
canales sensoriales en la memoria a medio plazo. Resulta mucho mas
tacil recordar cualquier idea si lleva asociada una serie de pautas
métricas y ritmicas como las que facilita la musica. Este es el motivo
por el que, por ejemplo, a la mayoria de nosotros nos resulta mas facil
aprender de memoria una poesia que un articulo en prosa. Otro
factor muy importante es el ritmo, uno de los elementos de la
composicion musical.

Por ultimo, estas consideraciones también nos hacen pensar en
algunas consecuencias, que pueden ser positivas y negativas. Por la
propia idiosincrasia de la musica, encarnada en una historia
audiovisual, el conjunto de una produccién audiovisual puede tener
en sus manos los sentimientos de los espectadores. Esto puede
resultar util a la hora de querer transmitir un mensaje, una historia,
apelando a las emociones para reforzar la recepcion de ese mensaje,
pero ¢no cabria hablar de manipulacién? La posible manipulacion
dependera por supuesto de las intenciones de los guionistas, director,
productor, pero también de la actitud mas o menos critica del
espectador. Como explica Martinez Rodrigo (2005): “Se entiende que
alguien manipula cuando intenta vencerle sin convencerle”.
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St el espectador es duefio de sus sentimientos y emociones,
aunque se deje sorprender por la propia dinamica de la obra, es dificil
hablar de manipulaciéon. Resulta muy ilustrador el articulo de Alfonso
Lopez Quintas (2004) acerca de la manipulacion, en el que senala con
gran acierto como el principal instrumento de manipulacién es el
lenguaje y los medios audiovisuales emplean un lenguaje que
podriamos calificar como de gran potencial.

Con los elementos que hemos estudiado, podremos mostrar
algunas claves que explican por qué la musica influye tanto en la
captacion de un mensaje por parte del espectador y hace
imprescindible un estudio profundo de su funcién en los futuros
profesionales de la comunicacion audiovisual.

5.2. La persuasion publicitaria y las emociones

Una vez vistos algunos elementos esenciales de lo que es la musica,
analizaremos qué es la persuasion en publicidad y su relacién con las
emociones. La publicidad tiene capacidad de suscitar emociones y
persuadir de una manera eficaz. Respecto a las emociones en un
discurso logico o racional, presentan ventajas e inconvenientes, lo que
lleva a considerar que es necesario realizar un buen uso de ellas en la
técnica publicitaria para lograr el objetivo propuesto: convencer al
espectador de la calidad del producto e incitar a la compra.

Las ventajas del recurso a las emociones en publicidad se situan
en la linea de requerir menos esfuerzo por parte del publico,
enriquecer afectivamente el mensaje y recordarse mejor; provoca una
mayor facilidad para una respuesta rapida, y por tanto, disminuye una
posible reaccion defensiva.

Entre los inconvenientes que presenta su utilizacién podrian
enumerarse los siguientes: distraccion respecto al contenido del
mensaje; predisposicion a no ver el anuncio si las emociones
suscitadas son desagradables (miedo, asco); sospecha desconfiada por
parte del publico de instrumentalizacién de sus sentimientos si se
observa desproporcion entre la emocion y el mensaje, con lo que no
se logra la respuesta esperada por la publicidad.
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Algunos publicistas pueden incluso hacer uso de esta
desproporcion de modo intencionado para llamar la atencién del
producto; realizan una estrategia de transgresion, y aunque es
criticado por una parte del publico, pretenden introducir dicha critica
en su estrategia publicitaria, al hablarse mas de la marca o producto.
Como ejemplo podria citarse algunos anuncios de la marca Bennetton.
Pueden verse mas ejemplos en la publicacion de Tellis (2000).

El modo como se pueden suscitar emociones es diverso:
mediante representaciones, historias, demostraciones o humor. Quiza
el modo mas eficaz sea mediante representaciones, pues apelan
directamente a que el publico emplee su légica y genere sus
emociones, es decir, se provoca una Identificacion de sus
sentimientos con los del protagonista del anuncio. En el resto de
modos, hay cierta distancia entre el espectador y el anuncio, y la
identificacion es menot.

La musica tiene un potencial persuasivo especial debido a su
dinamica propia, ya que es capaz de mover directamente las
emociones, como vio acertadamente Hegel. Si esto es asi, y la
persuasion publicitaria no es ajena a éstas, es indudable que un buen
conocimiento de la musica resulta necesario para lograra una mejor
persuasion.

Ademas de esta capacidad de mover emociones, la musica tiene
mas potencial: como deciamos en el epigrafe anterior, Leén (1996),
nos hacfa ver la importancia concreta que tiene la consideracion de
los reflejos condicionados con la musica en la publicidad:

“Podriamos aplicar a la muasica las consideraciones
efectuadas en torno a la distraccién (delectare) como recurso
persuasivo. Ademas, la musica en cuanto tal encaja
perfectamente en lo que en la teoria de la persuasion se ha
denominado como "condicionamiento clasico", que sugiere
que si un objeto o persona, en principio indiferentes para el
receptort, se asocian repetidamente con algo que desencadena
de por si una respuesta favorable —en este caso una musica
que resulte, por ejemplo, atractiva— entonces el objeto o
persona tendria el mismo tipo de respuesta favorable, mas
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aun si se trata de una musica o cancién de éxito, adaptada al

mensaje” (Leon, 1996, 129).

En todo caso, esta consideracion de la musica como condicionante
no explica su utilizacién en la publicidad ni su efectividad real. Su
principal papel es proporcionar una base de atencion y atractivo que
sea el primer escalon para que actie el conjunto del mensaje
persuasivo.

Leoén indica que estadisticamente las musicas no parecen ser ni
buenas ni malas en cuanto a la capacidad para cambiar las
preferencias del consumidor. Para ello se basa en el analisis de una
muestra de 293 anuncios testados en 1963 por la empresa de
investigacion comercial SRC y en otra investigacion citada por el
autor, que inclufa 4564 anuncios de television de la empresa de
investigacion McCollum & Spielman (1978), lo que le lleva a una
confirmacién de las conclusiones anteriores, en el sentido de que la
musica, cantada o no, no aporta un significativo apoyo a la capacidad
motivadora de un mensaje. El autor observa que la musica ejerce su
principal funcién como potenciadora de la comunicacién y del
recuerdo del mensaje:

a) Los jingles son mas efectivos en recuerdo general y similitud
entre los anuncios con fondo musical y los anuncios sin musica.
b) Se mantiene la superioridad de los jingles en la capacidad
para conseguir el recuerdo de la idea principal del mensaje.

c) La capacidad motivadora desciende significativamente para
los tres tipos de anuncios, a la vez que desaparece la
superioridad de los jingles para este apartado.

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

Encontramos también en este autor referencias a los estudios
empiricos que sobre este tema ha realizado Gorn. De su estudio
extrae la conclusion de que la eleccion de marcas se ve influenciada
por el hecho de que la musica sea atractiva en un anuncio que
contenia poca informacién; pero cuando el anuncio afade mas
informacién, la musica afecta sélo a aquellos que no esperaban
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encontrarse en una situacidén de eleccién para el producto. En
cambio, los encuestados que sabian se les ofrecerfan un producto de
entre los varios enunciados, elegian sobre la base de la informacién y
no de la musica.

Leon (1996) concluye que la musica, o el jingle, es un elemento
a utilizar con prudencia, no para que descanse en él todo el trabajo
persuasivo y si para destacar determinados puntos del mensaje, como
puede ser el eslogan principal o un nombre concreto. Esta funcién de
destacar determinadas partes de un anuncio también puede realizarse
en sentido contrario, es decir, utilizando musica en todo el anuncio
excepto, precisamente, en la parte que se quiere destacar.

El ambito en el que se desenvuelven las emociones es amplio y
las emociones que se pueden suscitar en la publicidad son muy
variadas y dependen del mensaje que se quiera transmitir: miedo,
ternura, risa, nobleza. Curiosamente, hay una serie de emociones que
destacan sobre todas las demis a la hora de hora de hacer su
aparicion en la dinamica de la publicidad: son las emociones
relacionadas con el amor.

Una sociologa israeli, Eva Illouz, ha estudiado el papel de las
emociones en la configuraciéon del capitalismo tardio. Su tesis
principal es que se ha transferido la dinamica del romance a los bienes
y al consumo, y que el vehiculo principal para esta transferencia ha

sido la publicidad.

Para Illouz es a partir de los anos 20 cuando la publicidad deja
de ofrecer informacién y relaciona los productos con otros bienes
menos materiales como la felicidad, la moda, la belleza, la fama. En
palabras de Illouz (2009: 124-125), “lo que caracteriza a la férmula
romantica posmoderna es la fusiéon de la cultura con la mercancia, la
construccion del deseo en el idioma del consumo”. Asimismo, sefiala
la evolucién de esta vinculacion entre productos y romance, porque,
aunque la publicidad actual sigue reflejando la ética hedonista y
expresivista anterior, anade en la actualidad otro elemento, el ocio:
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“La concepcion actual de una vida en pareja aislada del resto
del mundo no supone una reclusiéon en el seno calido de la
intimidad familiar, fuera de la esfera publica, sino un ingreso
en el ambito euférico del ocio, lo que a su vez implica
retirarse del mundo industrial urbano, sus reglas, sus
procedimientos y sus restricciones. Mientras que el yo
romantico de la clase media en el siglo XIX habilitaba el
acceso a la estabilidad familiar, los roles de género y el
universo elevado de la introspeccion, el cultivo del yo
romantico en la actualidad puede liberar impulsos dionisiacos
orlentados a vivir el momento presente en su maxima

potencia” (Illouz: 124-125).

Lo que llama la atencién del analisis de Illouz, es que se puede
vislumbrar la dinamica del romance en el esquema publicitario de un
producto. Es decir, que la persuasiéon bien podria seguir una dinamica
de seduccién. En lineas generales, parece que, aunque cambie la
tecnologia empleada o incluso la misma significacién del romance, esa
dinamica se mantiene. Quiza haya que pensar que la relacién entre
producto y posible comprador sea una dinamica similar a la amorosa.

Otra actitud que se busca potenciar a través de la suscitacion de
emociones es la confianza, esto es especialmente relevante en la
publicidad de marca aunque también cabria verlo en la publicidad
institucional. Se deben lograr conexiones que hagan sentir cual es la
marca de confianza, la que merece ser elegida por los valores que
genera en el publico. En realidad, la marca “debe enamorar” a los
consumidores, como dirfa Illouz, seducitles, al tiempo que inspira y
participa de sus emociones mas profundas. Esta debe ser incorporada
en la vida del consumidor como algo imprescindible, de modo que,
cuando repase los momentos importantes, las firmas estén presentes
en sus recuerdos y despierte sentimientos profundos de pertenencia.

Las emociones pasan, pues, a formar parte de la preocupacién
de las empresas. Asi, en numerosas ocasiones los esfuerzos del
marketing van en esta linea con el objetivo de explorar nuevas vias
para persuadir a los individuos. Y encontramos que las marcas
necesitan definir nuevos espacios en €se Proceso que estamos
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describiendo, ya que los consumidores desean productos sugerentes
en sus vidas. Debemos conocer al pablico para saber como satisfacer
sus deseos internos con nuevos productos en una relacion y simbiosis
que puede durar eternamente, ya que las necesidades que cubre el
consumo no se sacian nunca del todo: st los mensajes son mas
emocionales, los individuos podran comportase de una manera mas
compulsiva en sus compras.

Por ultimo hay un tercer factor empleado en la publicidad de
manera especial y es el ocio, aspecto también analizado por Illouz.
Las marcas inundan todos nuestros espacios y lo hacen dotando su
comunicaciéon de belleza, sensualidad y diversion, para seducir a
través de impactantes historias que llamen la atenciéon de los
espectadores. Asi, cuando alguien conduce su coche, aunque sea de
modo inconsciente, debe sentir que le invita a soflar con sus
vacaciones y la felicidad familiar al salir de excursién con los suyos.
Tengamos en cuenta que el tiempo de ocio tiene cada dfa mas valor y
las alternativas para disfrutarlo se multiplican, por lo que las marcas
ofrecen muchas opciones de disfrute para todos los publicos.

Se podria decir que el consumo invade espacios humanos pero
quiza lo mas apropiado seria lograr, como afirma Lopez Vazquez
(2007: 38), lo contrario: “deberfamos analizar el mundo que nos rodea
desde la perspectiva de la humanizacién de los objetos de consumo”.

En resumen, la publicidad se desenvuelve en tres ambitos en los
cuales se pueden desarrollar emociones a las que se recurra en el
mensaje audiovisual, y también se desenvuelvan las emociones del
espectador: la dinamica persuasiva —similar a la seduccién—, la
confianza y el espacio del ocio.

Simultaneamente, la mdusica se presenta como un factor
importante en la generacién de emociones ya que posee la capacidad
de moverlas directamente, anticipando, de alguna manera la presencia
de aquello que se quiere enseflar, provocando un recuerdo o
potenciando la atenciéon. La musica, de alguna manera, discurre en
esos tres ambitos por los que se desenvuelve la publicidad: la
dinamica persuasiva, la confianza y el ocio, y podria comprobarse
como, si se recurre a la musica, ésta se adapta a estos entornos.
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6. Lugar actual de la musica en los estudios del EEES

En la actualidad, explicitamente no aparece mencién a estudios
especializados de musica en el Libro Blanco, en la secciéon del Titulo
de Grado de Comunicacion, en la especialidad de Comunicacion
audiovisual y Publicidad y relaciones publicas. Analizaremos las
materias y contenidos de las titulaciones de grado de Comunicacion
audiovisual y Publicidad y Relaciones publicas.

6.1. Grado de comunicacion audiovisual®

Entre las materias, contenidos y habilidades propuestas en el Libro
Blanco, se puede observar cémo en ningun lugar aparece
explicitamente la menciéon de contenidos o habilidades relacionadas
con la musica. Puede suponerse que en la materia “T'écnicas y procesos
creativos de produccioén, realizacidon y postproduccion” podria estar
incluida al sefialarse la expresion productos sonoros.

Destrezas, habilidades y competencias
g Nombre de la materia Contenidos formativos minimos
Créditos a adquirir (nivel y profundidad)

30 Técnicas y procesos Direccidn audiovisual: cine, televisin, video. Capacidad y habilidad para gestionar los
creativos de produccion, procesos de direccion-realizacidn de los
realizacion y Aplicaciones creativas basicas sobre escenografia, | diversos medios audiovisuales.
postproduccién iluminacidn, direccidn de fotografia, direccién de | (2)

actores. Habilidad para el manejo de las técnicas y

procedimientos de composicidn fotogréfica,
Procesos de creacion, registro y difusion de la cinematografica, televisiva e hipermedia.
produccion radiofénica, discografica y otros (1)

productos sonoros.

Disefio de productos multimedia y entornos

informaticos interactivos.

Edicidn y posproduccidn sonora, audiovisual y

multimedia.

Ademas, parece que podrian incluirse conocimientos acerca de la de
la musica y su efecto en los espectadores, asi como ciertos
conocimientos basicos, en las siguientes materias:

% Figuras tomas del libro Blanco de la ANECA, Grado de Comunicacién
audiovisual, pp.326-326
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“Teoria e historia de los medios audiovisuales y nuevos
soportes multimedia”

Créditos

Nombre de la materia

C idos formativos

Destrezas, habilidades y competencias

a adquirir (nivel y profundidad)

22

Teoria e historia de los
medios audiovisuales y
nuevos soportes

multimedia

Historia de los medios audiovisuales: fotografia,

cine, radio, television, video, comic.

Fundamentos técnicos y expresivos en los

lenguajes multimedia.

Conecimiento histdrico de los diferentes
paradigmas relacionados con las teorias de la

comunicacién audiovisual.

Historia y estética de las representaciones
visuales.

Géneros audiovisuales y cultura de masas.

Las empresas creadoras de producciones
culturales y comunicativas y los diferentes tipos

de portales en red.

Conciencia de los métodos mas relevantes
de la interpretacion historiografica.

(@)

Capacidad para discernir la historia y
evolucidn de la fotografia, cine, radio,
television, a través de sus propuestas
estéticas e industriales.

(2)

Antropologia social y cultural de los
lenguajes audiovisuales.

()

“Analisis de los discursos audiovisuales
sociales” y “Procesos de ideacion y narrativa audiovisual”

y de sus efectos

Nombre de la materia

Contenidos formatives minimos

Destrezas, habilidades y competencias

narrativa audiovisual

Créditos a adquirir (nivel y profundidad)
16 Analisis de los discursos Metodologias de analisis de los mensajes Capacidad para el andlisis de los relatos
audiovisuales y de sus audiovisuales. audiovisuales dentro de determinadas
efectos sociales condiciones culturales y sociopoliticas
Funciones comunicativas: informacion, (3)
persuasién, entretenimiento... Capacidad para el andlisis de las
estructuras, contenidos y estilos de la
Estudios de recepcidn programacion televisiva y radiofnica.
Estudio de los procesos psicosociales, cognitivos, (2)
emocionales de la comunicacién social en Conocimiento de los procesos de
contextos especificos. elaboracién, métodos y técnicas creativas
de los lenguajes publicitarios.
Publicidad, relaciones publicas y estrategias (2)
comunicativas. Conocimiento del impacto social de las
tecnologias de la comunicacidn y de sus
mediaciones en el campo educativo y en el
sistema social en su conjunto.
(1)
16 Procesos de ideacidn y Escritura de guidn para informativos, reportajes, Capacidad y habilidad en el manejo de las

documentales y ficcién audiovisual.

Formas y técnicas del espectéculo.

Fundamentos creativos y persuasivos de la

creatividad publicitaria.

Teorias del relato audiovisual , la dramaturgia y la

puesta en escena.

Ideacion de nuevos formatos.

técnicas para la construccién de guiones
audiovisuales.

(2)

Conocimiento de los procesos de
elaboracidn de los mensajes publicitarios.
(2)

Habilidad para los procesos de creacion y
difusién en el campo del disefio gréfico, la
infografia y los productos multimedia.

(3

Habilidad en los procesos de construccién y
andlisis de los relatos audiovisuales tanto
lineales como no lineales.

(2)




- “Industrias culturales y movimientos estéticos
contemporaneos’”

Créditos

Nombre de la materia

Contenidos formativos minimos

Destrezas, habilidades y competencias

a adquirir (nivel y profundidad)

12

Industrias culturales y
movimientos estéticos

contemporaneos

Conocimiento del estado del mundo y su
evolucidn reciente en los parametros econdmicos,

sociales y culturales basicos.

Tendencias de las industrias culturales. Impacto
de las tecnologias informativas y comunicativas en
la creacion y gestion de nuevos ambitos de la
comunicacion ( museos, gabinetes, agencias,

proyectos on-line).

Movimientos artisticos contemporaneos.

Globalizacion e interculturalidad.

Capacidad para el analisis socio-cultural y
de las dimensiones politicas, econdmicas y
tecnoldgicas de las sociedades del
conocimiento.

(3)

Habilidad para el conocimiento
comunicativo y su interrelacion con las
ciencias sociales y las nuevas tecnologias.
(1)

Capacidad de definir temas de investigacién
en los sectores de la informacion y de la
comunicacion.

(2)

Capacidad y destreza para la creatividad y
la innovacidn.

)

6.2. Publicidad y relaciones publicas®

En cuanto a este titulo de grado, tras revisar los contenidos comunes
obligatorios y los contenidos instrumentales obligatorios tanto las
materias y los contenidos formativos minimos, como las destrezas,
habilidades y competencias por adquirir (en nivel y profundidad),
tampoco aparece mencion explicita alguna al papel de la musica en la
publicidad. Estimamos que podrian incluirse contenidos relacionados,

al menos, en dos materias:

% Figuras tomas del libro Blanco de la ANECA, Grado de Comunicacion

Audiovisual, pp. 333-340
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“Creatividad e innovacién en comunicacién, especialmente
publicitaria y de las relaciones publicas”

Créditos

Nombre de la materia

Contenidos formativos minimos

Destrezas, habilidades y competencias
a adquirir (nivel y profundidad)

26

Creatividad e innovacién en
comunicacion,  especialmente
publicitaria y de las relaciones

publicas.

Conocimiento  tedrico-practico de los
elementos, formas y procesos de los
discursos publicitarios y de otras formas

de comunicacién, y de su evolucidn.

Conocimiento  de los métodos del
pensamiento creador y su aplicacién en
el proceso de comunicacidn,
especialmente  publicitaria y de las
relaciones piblicas: escuelas, métodos

y técnicas.

Conocimiento de los procesos de
elaboracién y andlisis de los mensajes

publicitarios y sus cédigos.

Estudio de las estrategias y procesos
encaminados a la creacién, produccidn
y realizacion de mensajes publicitarios
en los distintos soportes y medios de

comunicacion.

Conocimiento del sistema de trabajo de
los departamentos creativos: redaccién,

direccion de arte y produccidn.

Estudio de la informacidn escrita,
audiovisual y digital como marco de

referencia.

Capacidad para la creatividad y la innovacion:
capacidad para evolucionar hacia lo
desconocido, partiendo de un  sdlido
conocimiento del proyecto y la estrategia a

sequir. (3)

Desarrollo de la capacidad de perspicacia, de
ingenio y la creatividad para hallar soluciones

eficaces a problemas inéditos. (2)

Capacidad y habilidad para dar forma creativa

al mensaje. (2)

Capacidad y habilidad para la creacidn,
disefio y desarrollo de elementos gréficos,

imagenes, simbolos o textos. (3)

Habilidades para la innovacién y desarrollo de

nuevos medios y soportes. (1)

Habilidad para comprender y explicar la
evolucién del concepto de publicidad y de
relaciones publicas y su relacién con unos
determinados modelos discursivos, asi como
la influencia de esas transformaciones en sus

caracteristicas actuales. (1)

Destrezas para seleccionar y aplicar el
modelo de andlisis mas adecuado para cada

objeto de estudio. (2)

Destreza en los recursos redaccionales,
estilisticos, narrativos y retdricos: escritos y

visuales. (2)

Capacidad para comunicarse con fluidez y
riqueza en el contexto profesional (de forma

oral y escrita). (2)

Fundamentos de la comunicacion analdgica y
digital para la publicidad y las relaciones
publicas. (1)

170




“Interaccion del entorno sociocultural y su evolucién con la

. ., 29
comunicacion.
Destrezas, habilidades y competencias
. Nombre de la materia Contenidos formativos minimos
Créditos a adquirir (nivel y profundidad)
7 Interaccién del entorno socio- | Estudio y evolucién de los aspectos | Capacidad para entender e interpretar el

cultural vy su evolucién con la | industriales, sociales y estéticos que | entorno y adaptarse al cambio. (2)
comunicacion. inciden en las transformaciones de los
elementos, formas y procesos de la | Capacidad para interactuar con los diferentes
comunicacion persuasiva. publicos y la sociedad aplicando el
conocimiento  sincrénico y  diacrénico  del
Conocimiento del estado del mundo y | entorno econdmico, psicosocial, cultural y
de sus manifestaciones culturales, asi | demogréfico. (3)

como de su evolucién, buscando el
reflejo de sus pardmetros bdsicos | Capacidad para diferenciar e interpretar los
(politicos, econdmicos y culturales) en | diferentes movimientos artisticos, estéticos y
la publicidad y las relaciones publicas. culturales y su presencia respecto a la
comunicacién publicitaria y de las relaciones
Estudio y reflexion sobre las | publicas. (1)

interrelaciones  de la  comunicacidn
comercial y no comercial con el | Capacidad para interpretar

entorno, con especial énfasis en la | las implicaciones y efectos culturales de la
influencia que puede ejercer la | comunicacion publicitaria y las relaciones
comunicacién en la transformacién de | publicas. (2)

los parametros industriales, sociales y

De manera similar al grado de Comunicacién, serfa util afadir
conocimientos acerca de la naturaleza de la musica y su efecto en los
espectadores.

7. Conclusiones

La musica tiene una gran capacidad de mover las emociones. La
explicacion antropolégica es que el modo de interaccién de la musica
en el sentimiento es directo, capaz de moverlo sin necesidad de
imagenes, ni conceptos y asi, una determinada melodia puede
anticipar un sentimiento hacia algo que va a suceder y no se ha visto,
porque o bien se identifica dicha melodia con determinados
sentimientos —miedo, ternura, ira, etc.—, o bien entra ya en juego la
memoria que trae a colacidon sucesos vistos anteriormente y sin
necesidad de  representacién, se rememoran  solamente
emocionalmente. lLa emotividad del espectador aumenta
considerablemente con la musica respecto a la suscitacion de
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sentimientos que provocarian las solas imagenes. Casi siempre las
escenas que hacen llorar, asustarse o entusiasmarse estan
acompanadas de musica.

I.a musica facilita sobremanera la identificacion con los
personajes; prepara emotivamente al espectador, de manera que los
sentimientos ya van dirigidos a ponerse en lugar de alguno de los

personajes.

La vista tiene una funcion diferente al oido y éste llega a mover
las emociones mas que aquella, siendo las emociones un refuerzo
insustituible para el aprendizaje o la captaciéon de informacion. Si,
ademas, la musica va asociada a un mensaje concreto, se consigue no
solo que la musica remita a algo externo a ella sino que sea la propia
musica parte del mensaje publicitario, ligando mensaje-emocion-
musica de modo inseparable. Esto es lo que consiguen algunas
marcas o instituciones que se identifican por un tema musical
reforzando su reconocimiento ante el espectador y en virtud de esta
estrecha relacion logran suscitar emociones solamente con oir el tema
musical.

El principal peligro de un excesivo recurso a la musica para
suscitar emociones viene dado por la manipulacién. Esto no sucede
con la intervencidon de otras capacidades como la inteligencia, la
memoria, la voluntad, la imaginacion; es decir, si se pone en juego la
propia libertad. El problema quiza estribe en si, por la propia
dinamica de una obra audiovisual, el espectador es capaz de poner en
juego todas sus facultades por la velocidad del mensaje y el numero
de estimulos visuales, auditivos, y emocionales. Puede ser también un
problema de educacién audiovisual, de entrenamiento, lo que nos
lleva a plantearnos si poseemos suficiente preparacion para poder
disfrutar y acoger con todas nuestras potencialidades lo que nos
ofrecen los medios audiovisuales o solo ponemos en accién algunas,
las mas inmediatas, o “automaticas”, o dicho de otro modo, pasivas,
al mensaje como los sentidos externos, y las emociones

En este sentido, es imprescindible un profundo conocimiento
de las caracteristicas del sonido en general y de la banda sonora en
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particular, asi como de su influencia en la sensibilidad humana, por
parte de quienes van a ser los futuros profesionales de los medios.
Por tanto, conviene aprovechar estos momentos de adaptacion al
EEES para que los planes de estudios lleguen a prestar la necesaria
atencion a esta materia, que cuenta hasta ahora con tan escasa
presencia en los Grados de Comunicacion.
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