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Resumen

Son numerosos los estudios sobre la presencia de la mujer en la publicidad de
distintos paises, que hacen referencia sobre todo a sus cualidades fisicas y a
los roles que desempena. En cambio, nunca se ha tratado hasta ahora su
presencia a través de la voz femenina en la musica de los espots televisivos.
En este trabajo hemos analizado mas de cuatrocientos anuncios aparecidos en
las cadenas generalistas espanolas durante el prime time y hemos encontrado
la voz de la mujer en tres formas musicales distintas: interpretando una cancién
(con letra espanola o extranjera), cantando un jingle (estribillo caracteristico de
una marca) o tarareando una sintonia sin letra. Analizaremos estos datos en
valores absolutos y también en relacion con otros elementos, como el producto
anunciado, el lugar en que se encuentra la mujer y el tipo de compania que le
rodea, para tratar de mostrar las posibles causas de la presencia de la voz
femenina en esas manifestaciones musicales, asi como los diversos
significados que aporta al anuncio televisivo.
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Abstract:

There are a number of studies about women’s presence in different countries
advertisements which particularly refer to their physical appearance and the
roles they play. However, their presence through the female voice in the music
of television spots has never been treated until now. In this article, we have
analysed more than four hundred spots broadcasted by Spanish generalist
television channels during prime time and we have found out three different
musical contexts for the feminine voice: singing a song (Spanish or foreign
lyrics), singing a jingle (a trademark characteristic short song), or humming a
tune without lyrics. We have analysed these data in terms of absolute values
and also related to other elements, such as the advertised product, the place
where the woman is located and the people who are with her; all this in order to
discover the possible reasons for the use of the feminine voice in these musical
expressions, as well as the different meanings that they provide to the meaning
of the spot.
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1. Introduccion

La importancia de la muasica a lo largo de los siglos es indiscutible, tanto en el
ambito cultural, como en el social y en el familiar. La musica es un
condicionante clasico que despierta o evoca sentimientos, los expresa, los
potencia y los acompara; una de sus funciones fundamentales es aportar
nuevos significados. La significacion de los sonidos musicales es mas
indefinida que la de las imagenes visuales, pero no se puede afirmar que sea
por ello menos intensa. Cuando la musica se interioriza personalmente, se
transforma en cancién, una expresion linglistica musical de sentimientos, que
reproduce aquello que los suscita, y expresa lo que significa para nosotros.

La funcién antropolégica de la musica supieron captarla los clasicos de una
manera que nos sorprende. Para Platén, los componentes musicales son
irracionales: “la musica es el lenguaje primitivo y primario del alma, y es a-
logon: el ritmo y la melodia, acompanados de la danza, son la expresién
barbara del alma” (Bloom, 1989) Por tanto, la musica viene a ser como la
manifestacién sonora de los sentimientos, emociones y pasiones, del ambito
irracional que hay en el hombre. Por otra parte, tiene la capacidad de conducir
y educar los sentimientos: puede despertarlos, evocarlos, expresarlos,
potenciarlos, acompanarlos, etc. Asi dird Bloom (1989): “Desde Platén hasta
Nietzsche, la historia de la musica es una serie de intentos de dar fuerza y
belleza a las oscuras, caéticas y premonitorias fuerzas del alma para que
sirvan a un propésito méas alto, a un ideal, para dar plenitud a los deberes del
hombre”.

Por este motivo, las actividades que desarrollamos o en las que participamos,
acompanadas del tipo de muisica adecuado, nos resultan mucho mas gratas,
mas faciles de realizar y con mas sentido, gracias a esas melodias. La musica
le hace presente a la persona su dimension afectiva, que muchas veces
suaviza las asperezas de su dimension racional. Asi le ocurre al soldado con la
marcha militar, o a la persona religiosa con los cantos litirgicos, o al
enamorado ante los acordes de una guitarra de ronda (Bloom, 1989: 72).

De ahi que podamos afirmar que, en publicidad, el uso de la musica méas
adecuada al ambiente en que se presenta el producto, constituye un valioso
elemento de seduccion del espectador, precisamente por las connotaciones o
los elementos significativos nuevos que es capaz de anadir.
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Como afirma Garcia (1995: 81), “la musica esta especialmente indicada cuando
el producto ofrece, sobre todo, beneficios emocionales. Sirve para comunicar
cosas que no se pueden transmitir mejor de otra manera: una sensacién, un
estilo, una clase, un estado de animo”. La musica permite segmentar un publico
determinado sin que el resto se sienta excluido automaticamente; por tanto, la
seleccion del tipo de musica exige tanto tiempo como la seleccion del tipo de
imagen que se desea para el producto.

La musica que se compone con un fin publicitario presenta, como explica J.
Rey (1997: 240) diferentes formatos que quedan reducidos a los siguientes:
e El jingle, que es una frase breve cantada; generalmente se trata
del eslogan.
e La adaptacion musical, que es un tema musical conocido, pero
con una letra nueva, de contenido publicitario.
e La musica de referencia (o musica al estilo de), que por sus
caracteristicas formales evoca un tema popular, un periodo
histérico, un pais.

El objetivo de nuestro estudio no es la musica de los espots en general, sino
aquellas sintonias que contengan alguna voz femenina que canta o tararea
alguna cancién, bien en castellano o en otro idioma.

2. Método.

La metodologia utilizada en esta investigacién ha sido el andlisis de contenido,
aplicado a 442 spots grabados directamente de TV1, TV2, Antena 3, Telecinco
y Canal Sur TV durante su emision en horario de prime time a lo largo de 6
meses. El criterio de selecciéon de todos ellos fue que contaran con la presencia
fisica de alguna mujer, excluyendo los anuncios de juguetes y aquellos en los
que sblo se mostrara la mano femenina, que, por sus caracteristicas, merece
un estudio especifico.

En primer lugar, se ha analizado cuantitativamente y en nimeros absolutos la
presencia de la voz de la mujer en los espots, para investigar posteriormente lo
que este tipo de mdasica aporta en funcién de tres variables: el producto
anunciado, el tipo de personas que acompanan a la mujer, y el lugar donde se
desarrolla la accién.

Los productos anunciados se han agrupado en 15 categorias; las personas que
acompanan a la mujer, en 3 grupos, con un total de 16 tipos de miembros
diferentes; y los lugares donde se desarrolla la accion, en otros 3 grupos, que
se componen de 11 variables.

Hemos recurrido al programa SPSS para los calculos estadisticos.

3. Resultados

3.1. Musica con voz femenina
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Por coherencia con el eje vertebrador de este estudio, me he centrado
exclusivamente en canciones o melodias interpretadas por una o mas voces
femeninas —generalmente en off- para tratar de descubrir a qué se debe su
presencia y qué aporta al significado del anuncio

Esta presencia puede materializarse de tres formas distintas: interpretando una
cancion (con letra espafiola o extranjera), cantando un jingle (estribillo
caracteristico de una marca) o bien tarareando una sintonia sin letra. Los
resultados han sido los siguientes:

MUSICA AMBIENTAL
Frecuencia | Porcentaje

no musica 335 75.8
voz sin
letra 39 13.3
cancion

Validos | €Xtranjera 22 5.0
jingle 14 39
cancion i -
espanola
Total 442 100.0

Presencia de la musica femenina en el total de espots analizados

Como se ve, la musica ambiental de interpretacién oral femenina ocupa casi la
cuarta parte de los anuncios en los que aparece la mujer, pero la masica con
letra espanola en voz de una mujer no es relevante: ni en forma de cancién ni
en forma de jingle, ya que es inferior al 5% en ambos casos.

Lo mas llamativo es el importante predominio de la voz sin letra, superior a
todas las deméas modalidades juntas; se trata de una suave melodia de fondo,
a veces casi imperceptible, que ayuda a crear un clima de serenidad en unos
casos, y de sensualidad en otros. En orden de frecuencia le sigue la cancién
extranjera, es decir la interpretada por la mujer en una lengua no espanola. Ese
idioma suele ser el inglés, muchas veces en un tono tan suave que apenas
permite percibir o entender el contenido; también encontramos en
determinados productos el francés, que afnade un particular glamour al espot,
como en el caso de algunos perfumes o bebidas. Por todo esto consideramos
que la cancién con letra extranjera viene a reforzar el significado de la voz sin
letra.
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Mucho menos frecuente es el jingle, que, a diferencia de la cancién, se da
siempre en espanol, por su intencionalidad de grabar en la memoria del
espectador la marca o las cualidades especificas del producto, que va
relatando. La cancién con letra espafola, la menos frecuente de las cuatro
formas de musica ambiental femenina, suele ser de tipo folclérico o tradicional,
con el fin de asociar el producto a algo tipico de este pais.

Estos resultados nos hablan, una vez mas, de la importancia de la imagen de la
mujer —en este caso, sonora- sobre su palabra. De esta forma, la voz de la
mujer en la masica ambiental sirve, ante todo, para transmitir sensaciones, no
mensajes racionales, que sélo pueden transmitirse mediante las palabras en un
idioma inteligible.

Analizaremos a continuacion la relacién que existe entre una u otra forma de
musica ambiental femenina y los productos que se anuncian, las personas que
acompanan a la mujer y el lugar donde ella se encuentra.

3.2. Musica femenina y producto anunciado

A partir de ahora nos referiremos a la musica de que venimos hablando, con la
expresion “musica femenina”. Veremos en primer lugar la relacion entre los
distintos tipos de musica y los diferentes productos anunciados. Hemos
encontrado 15 grandes categorias de productos que, por orden de frecuencia,
son los siguientes: cosmética, alimentacién, hogar, bebidas, salud, coches,
productos de comunicacion, revistas, ropa, finanzas, productos infantiles,
hipermercados, productos institucionales, de ocio y de solidaridad.

Como puede verse en el gréfico, las cuatro manifestaciones musicales soélo las
podremos oir en los dos tipos de productos mas abundantes: cosmeética y
alimentacién. Por el contrario, nunca oiremos mausica con voz femenina con
algunas categorias como la de comunicacién, la institucional ni la de
solidaridad.
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Relacién entre la presencia de voz femenina y los tipos de productos

Si nos fijamos en las dos formas musicales mas relevantes —voz sin letra y
cancion extranjera-, descubrimos que se concentran en los productos también
relevantes, es decir, desde los cosméticos hasta los coches.

De ellas, la voz femenina sin letra, que es la mas frecuente, aparece mas de la
mitad de las veces en productos de cosmeética (53,3%), los cuales, a su vez,
también prefieren claramente esa voz-musica frente a otras modalidades, y
después, mucho menos, en productos de alimentacion (10%); éstos, en
cambio, siempre prefieren la canciéon espanola frente a las demas formas
musicales. Menos veces la encontramos en espots de ropa (6,7%).

VOZ SIN LETRA * PRODUCTO
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Relacién entre “voz-musica” y producto anunciado

En cambio, la cancion extranjera se reparte entre menos productos que el tipo
de mdusica anterior. Como ella, también predomina en los de cosmética (40,9%)
frente a otros. Esto viene a confirmar la semejanza que anuncidbamos mas
arriba con la voz sin letra. Después se reparte por igual entre espots de
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bebidas y de coches (18,2%), donde la oimos con mas frecuencia que la voz
sin letra.

CANCION EXTRANJERA * PRODUCTO
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Relacién entre los tipos de productos anunciados y el recurso a la cancién no espafola

El jingle lo encontramos centrado en productos de alimentacion (42,9%) y en
algunos de cosmética. La cancion espafiola, en cambio, se centra casi
exclusivamente en productos de alimentacion (61,5%) y en algunas bebidas: en
estos casos se trata de musica bailable y sintonia pegadiza. Los alimentos, por
su parte, también prefieren la cancién espanola frente a las demas, y recurren
a la cancién extranjera en ultimo lugar. Se trata de productos espanoles que,
mediante la cancién espafola, refuerzan su caracter tradicional, familiar,
hogarefio, y entranable. El efecto de esta cancién podemos atribuirselo
también el jingle.

En resumen, podemos decir que la musica con voz femenina sélo se da en dos
formas significativas: la voz sin letra y la cancion extranjera. Las oimos
principalmente cuando se anuncian cosméticos, que a su vez también prefieren
estas modalidades de musica frente a otras. Las dos contribuyen a crear un
clima de exaltacién e idealizacién de la belleza femenina.

En cambio, el jingle y la cancién espanola quedan asociados a productos del
hogar; se trata de formas musicales tradicionales que acompanan a productos
también tradicionales.

3.3. Musica femenina y compaiia que le rodea
Examinaremos ahora la relacién entre los tipos de musica femenina y la

compania que rodea a la mujer. En este estudio vemos a la mujer acompanada
en primer lugar por personas ajenas a la familia, luego sola y después con
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alguien de su familia, y ese mismo orden se da en la frecuencia de la musica
ambiental femenina.

Como puede verse en el grafico, las cuatro formas de musica femenina se dan
en los cuatro tipos de compafiia mas frecuentes, a excepcién de la amiga:
mujer sola, con algun hijo nifio, con un varén, con su marido y con amigos. En
cambio hay companias que no admiten ninguno de estos tipos de musica,
como la madre y los hijos adolescentes o maduros.

MUSICA FEMENINA * COMPANIA
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Relacion entre los distintos tipos de musica femenina y las personas que acompafan a la mujer

La voz sin letra es quizéd una de las que mas contribuyen a crear un ambiente.
Se da en prioritariamente cuando la mujer esta sola (63,3%), la cual, a su vez,
recurre casi exclusivamente a este tipo de musica; después la oimos con
personas ajenas a su familia (20%) —sobre todo con amigos-, y luego, en un
ambiente familiar (16,7%), con su marido y con hijos nifios.

VOZ 5iN LETRA * COMPARNA
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Relacién entre el recurso a la “voz-musica” y el tipo de personas que acomparian a la mujer
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Por el contrario, la cancién extranjera, que es el otro tipo de musica relevante,
apenas tiene interés cuando la mujer esta sola (9,1%), mientras que la oimos
sobre todo cuando la mujer esta con personas ajenas a su familia (63,6%) —
sobre todo con un varén- y luego con su familia (27,3%), casi s6lo con nifios.

CANCION EXTRANJERA * COMPANIA
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Relacién entre el recurso a una cancion no esparola y el tipo de personas que acompafan a la
mujer

El jingle y la cancién espariola, que apenas son relevantes, predominan en un
ambiente familiar —s6lo nifios-, seguido del no familiar, se dan mucho menos
cuando la mujer esta sola.

En definitiva, podemos decir que la voz sin letra y la mujer sola mantienen una
estrecha vinculacién mutua, mientras que la cancion de letra extranjera
aparece claramente asociada a la mujer acompafada por un varén, reforzando
asi su relacion seductora. El jingle (por ser algo que se aprende y se repite en
el hogar) y la cancion espafiola (que remite a lo propio y a las raices) parecen
las composiciones musicales mas apropiadas para sugerir espacios intimos,
cordiales o familiares.

3.4. Musica femenina y lugar donde se encuentra la mujer

Por ultimo, analizaremos la relacién entre la muasica femenina que acompana a
la mujer y el lugar donde se encuentra. En este estudio, la mujer aparece
ubicada, por orden de frecuencia, en el interior de la casa, seguido de un lugar
indefinido, espacios exteriores de ocio, espacios interiores de trabajo, en la
calle, en algun espacio interior de ocio, en otros lugares diversos, en distintos
lugares exteriores, en el interior de alguna tienda, en el interior de un coche, y
en lugares exteriores de trabajo. Es decir, mas de la mitad de las veces
encontramos a la mujer en lugares interiores, después, en exteriores y por
ultimo en lugares que he denominado indefinidos, caracterizados por un fondo
neutro de color grisaceo 0 azulado, sin paisajes ni objetos.
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La muasica ambiental femenina se oye principalmente en cada uno de esos
lugares generales, segln esa misma jerarquia general: en lugares interiores
(62,6%), seguidos de los exteriores (21,4%) y de los indefinidos (16%), y lo
mismo ocurre con cada uno de los tipos de musica que estamos considerando,
menos en el caso de la voz sin letra, que parece mas apropiada para lugares
indefinidos que para exteriores.

MUSICA * LUGAR
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Relacién entre los distintos tipos de musica y los ambitos donde se ubica la mujer

Pasamos ahora a observar en qué lugares concretos, dentro de los ambitos
generales descritos, se oye preferentemente cada una de esas
manifestaciones musicales.

La voz sin letra, que también hemos denominado “voz-musica’, la oimos
principalmente —como puede verse en el gréfico- en los lugares interiores mas
relevantes: la casa (25%) y el lugar de trabajo (10%), luego en el indefinido
(31,7%), y después en los lugares exteriores mas relevantes: de ocio (16,7%)
y calle (6,7%).
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Lugares donde se escucha la “voz-musica”

Por el contrario, la cancién extranjera con voz femenina, la mas frecuente
después de la voz sin letra, esta presente en todos los lugares relevantes
menos en los interiores de trabajo. Aunque parece que se concentra en lugares
interiores, se da, sobre todo, en lugares de ocio (22,7%), que apenas son
relevantes, y en la casa (18,2%). Después, se oye esta muisica en lugares
exteriores, de ocio (27,3%) y en la calle (4,5%); también la encontramos en
lugares indefinidos (13,6%). Asi pues, podemos asociar la cancién extranjera
con lugares de ocio, tanto interiores como exteriores, donde la encontramos la
mitad de las veces, después con la casay por Ultimo con lugares indefinidos.

CANCION EXTRANJERA *LUGAR

Lugares donde se escucha la cancion con letra no espanola

El jingle, como dijimos, apenas tiene una presencia relevante; se encuentra
primordialmente en lugares interiores: la mitad de las veces lo oimos en la
casa; después lo encontramos en un lugar indefinido y en algin espacio
exterior de ocio. La cancidn espafiola se centra casi exclusivamente en la casa.
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En cambio, es curioso comprobar que los espots que recurren a la musica
ambiental femenina tienen una frecuencia inversa a la que tienen esos lugares
en general en nuestro estudio; es decir, son fundamentalmente lugares
indefinidos, después los exteriores y por Ultimo los lugares interiores. Si nos
filamos en el tipo de musica que predomina en cada uno de ellos, vemos que
en los lugares indefinidos se prefiere claramente la voz sin letra al resto de
musica femenina.

En los lugares exteriores, en cambio, aunque también predomina la voz sin
letra, disminuye su frecuencia. En los lugares interiores este tipo de musica no
llega al 50%, aunque sigue predominando sobre las demas.

4. Conclusiones

Tras los resultados ofrecidos por el andlisis que acabamos de realizar,
podemos decir que la mdusica ambiental con voz femenina que hemos
analizado aparece casi en la cuarta parte de los espots (24%) y se oye en los
lugares mas frecuentes, segun su prioridad, menos la voz sin letra, que se oye
principalmente en lugares indefinidos, donde contribuye a crear un ambiente
cdlido. La cancion extranjera se oye principalmente en lugares interiores y
exteriores de ocio, asociada a un clima de diversién. El jingle y la cancién
espafola, sin presencia relevante, pertenecen a ambito de la casa y del hogar,
aunque algunas veces las oigamos fuera de ella.

En todo caso, la ya sefalada preeminencia de las otras manifestaciones
musicales sobre la misica de letra espanola, con las connotaciones que hemos
explicado, parece un sintoma claro de que en el caso de la mujer, la publicidad
hace primar la imagen sobre la palabra, la musica sobre la voz y —en definitiva-
la emocidn y el sentimiento sobre la racionalidad y el discurso verbal.
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