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Masica y mujeres en la publicidad

televisiva

Music and women at the spanish advertising

En este trabajo se pretende examinar el discurso de la mujer en la publicidad espafio-
la, emitido en la IV Conferencia Mundial sobre la mujer, centrando la atencién en ella
sin compararla con el varén, como se ha hecho en los estudios precedentes. La inves-
tigacién se centra en 442 espots emitidos durante el «prime time» en las cadenas nacio-
nales y en Canal Sur. Un aspecto que se considera de especial relevancia es el de la
presencia de la mujer por medio de su voz en la mdsica que acompafa a los anuncios.

This paper one tries to examine the speech of the woman in the spanish advertising,
expressed in the World Conference IV on the woman, focusing on her without com-
parisons with the man, as it has been done in the former studies. The research centres
on 442 spots emitted in prime time in the national TV and in Canal Sur. An especially
relevant aspect that is the presence of the woman by means of her voice in the music
that accompanies the advertisements.
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1. La mdsica en la publici-

dad

Como es sabido, la mdsi-

ca es un condicionante clasico que despierta o evoca
sentimientos, los expresa, los potencia y los acompana;
una de sus funciones fundamentales es aportar nuevos
significados. La significacién de los sonidos musicales
es mas indefinida que la de las im4genes visuales, pero
no se puede afirmar que sea por eso menos intensa.

Cuando la mdsica se interioriza personalmente, se
transforma en cancién, una expresidn lingiistica musi-
cal de sentimientos, que reproduce aquello que los

suscita, y expresa lo que significa para nosotros.
La funcién antropoldgica de la musica supieron
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captarla los clasicos de una manera que nos sorpren-
de. Para Platén, «la mdsica es el lenguaje primitivo y
primario del alma, y es a-logon», es decir, irracional:
«el ritmo y la melodia, acompanados de la danza, son
la expresién barbara del alma». Por tanto, la mdsica
viene a ser la manifestacién sonora de los sentimientos,
emociones y pasiones, del dmbito irracional que hay
en el hombre. Por otra parte, tiene la capacidad de
conducir y educar los sentimientos: puede despertar-
los, evocarlos, expresarlos, potenciarlos, acompanar-
los, etc. Asi dira Bloom (1989): «Desde Platén hasta
Nietzsche, la historia de la mdsica es una serie de in-
tentos de dar fuerza y belleza a las oscuras, cadticas y
premonitorias fuerzas del alma para que sirvan a un
propdsito més alto, a un ideal, para dar plenitud a los
deberes del hombre».

Por ese motivo, las actividades que desarrollamos
o en las que participamos, acompanadas del tipo de
mdsica adecuado, nos resultan mucho més gratas, mas
faciles de realizar y con mas sentido, gracias a esas me-
lodias. La msica le hace presente a la persona su di-
mensidn afectiva, que muchas veces suaviza las aspe-
rezas de su dimensidn racional.

Por eso podemos afirmar que, en publicidad, el
uso de la masica méas adecuada al ambiente en que se
presenta el producto, constituye un valioso elemento
de seduccién del espectador, precisamente por las
connotaciones o los elementos significativos nuevos
que es capaz de anadir.

Como afirma Méndez Garrido (2001), «la mdsica
esta especialmente indicada cuando el producto ofre-
ce, sobre todo, beneficios emocionales. Sirve para
comunicar cosas que no se pueden trans-

2. Mgsica con voz femenina

Por coherencia con el eje vertebrador de mi estu-
dio, me he centrado exclusivamente en canciones o
melodias interpretadas por una o més 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 cancién (con letra
espafiola o extranjera), cantando un jingle (estribillo
caracterfstico de una marca) o tarareando una sintonfa
sin letra. Los resultados obtenidos han sido los siguien-
tes:

Como se ve, la misica ambiental de interpretacién
oral femenina ocupa casi la cuarta parte de los anun-
cios en los que aparece la mujer, pero la mdsica con
letra espafola en voz de una mujer no es relevante: ni
en forma de cancién ni en forma de jingle.

Lo mas llamativo es el importante predominio de
la voz sin letra, superior a todas las demas modalida-
des 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.
Le sigue la cancién extranjera, es decir la interpretada
por la mujer en un idioma no espafol. 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 afade un particular glamour al espot,
como en el caso de algunos perfumes o bebidas. Por
todo esto consideramos que la cancidén con letra
extranjera viene a reforzar el significado de la voz sin
letra.

mitir mejor de otra manera: una sensacion,
un estilo, una clase, un estado de 4nimo...
La seleccién del tipo de mdsica exige tanto | .,

b

MUSICA FEMENINA * PRODUCTO

tiempo como la seleccién del tipo de ima- | 55

gen que queremos para el producto. La | gy, |
mdsica permite segmentar un pablico de- | 4p¢, L=

cluido autométicamente». 20% 4

terminado sin que el resto se sienta ex- | 0% _\7
\

La mdsica que se compone con un fin | 10% -——W

AN,

publicitario presenta, segin Rey (1997), | 0%
diferentes formatos: 1) El jingle, que es
una frase breve cantada, generalmente se

trata del eslogan. 2) La adaptacién musi-
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cal, que es un tema musical conocido,

pero con una letra nueva, de contenido
publicitario. 3) La mdsica de referencia (o mdsica al
estilo de), que por sus caracteristicas formales evoca
un tema popular, un periodo histérico, un pais.

Mucho menos frecuente es el jingle, que, a dife-
rencia de la cancidn, se da siempre en espaol, por su
intencionalidad de grabar en la memoria del especta-



dor la marca o las cualidades especificas del producto
que va relatando. La cancién con letra espafiola, la
menos frecuente de las cuatro formas de mdsica am-
biental femenina, suele ser de tipo folclérico o tradi-
cional, con el fin de asociar el producto a algo tipico
de nuestro pais.

Estos resultados nos hablan 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 mdsi-
ca ambiental sirve, ante todo, para transmitir sensacio-
nes, no mensajes racionales, que sélo pueden transmi-
tirse mediante las palabras en un idioma inteligible.

Estudiaré a continuacién la rela-

musicales. Menos veces la encontramos en espots de
ropa (6,7%).

La cancién extranjera se reparte entre menos pro-
ductos que el tipo de mdsica anterior. Como ella, tam-
bién predomina en los de cosmética (40,9%) frente a
otros. Esto viene a confirmar la semejanza que anun-
cidbamos més arriba con la voz sin letra. Después se
reparte por igual entre espots de bebidas y de coches
(18,2%), donde la oimos con mas frecuencia que la
voz sin letra.

El jingle lo encontramos centrado en productos de
alimentacién (42,9%) y en algunos de cosmética. La

cidn que existe entre una u otra
forma de mdsica ambiental femenina
y los productos que se anuncian, las

RALSICA FEMERING “PRODUCTO

i
personas que acompafan a la mujer E::;
y el lugar donde se encuentra. i - I\
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3. Msica femenina y producto s
anunciado 2%, B r
A partir de ahora, me referiré ala | .| |
mdsica de que vengo hablando, con - _M:""*""N-—'"

la expresién abreviada «mdsica feme-
nina». Veremos en primer lugar la re-
lacién entre los distintos tipos de ma-
sica y los diferentes productos anun-
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ciados.

He encontrado 15 grandes gru-
pos de productos, que, por orden de frecuencia son
los siguientes: cosmética, alimentacidn, hogar, bebidas,
salud, coches, productos de comunicacidn, revistas,
ropa, finanzas, productos infantiles, hipermercados,
productos institucionales, de ocio y de solidaridad.

Como puede verse en el grafico, las cuatro mani-
festaciones musicales sdlo las podremos oir en los dos
tipos de productos méas abundantes: cosmética y ali-
mentacidn. Por el contrario, nunca oiremos mdsica
con voz femenina con algunos productos como los de
comunicacidn, los institucionales ni los de solidaridad.

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

La voz femenina sin letra, que es la més frecuen-
te, aparece mas de la mitad de las veces en productos
de cosmética (53,3%), los cuales, a su vez, también
prefieren claramente esa voz-mdsica frente a otras
modalidades, y después, mucho menos, en productos
de alimentacién (10%); éstos, en cambio, siempre pre-
fieren la cancién espafola frente a las demés formas

cancidn espafola, en cambio, se centra casi exclusiva-
mente en productos de alimentacién (61,5%) y en
algunas bebidas: en estos casos se trata de una mdsica
bailable y con sintonia pegadiza. Los alimentos, por su
parte, también prefieren la cancién espafiola frente a
las demds, y recurren a la cancién extranjera en dltimo
lugar. Se trata de productos espafioles que, mediante
la cancidn espafola, refuerzan su caracter tradicional,
familiar, hogarefio, y entrafable. El efecto de esta can-
cién podemos atribuirselo también al jingle.

En resumen, podemos decir que la mdsica con
voz femenina de los espots sélo se da en dos formas
significativas: la voz sin letra y la cancién extranjera.
Las oimos principalmente cuando se anuncian cosmé-
ticos, que a su vez también prefieren estas modalida-
des de musica frente a otras. Las dos contribuyen a
crear un clima de exaltacidn e idealizacién de la belle-
za femenina.

En cambio, el jingle y la cancién espafiola quedan
asociados a productos del hogar; se trata de formas
musicales tradicionales que acompanan a productos
también tradicionales.
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4. Mdsica femenina y compafia que rodea a la
mujer

Examinaremos ahora la relacién entre los tipos de
mdsica femenina y la compafia que rodea a la mujer.
En este estudio vemos a la mujer acompafada en pri-
mer lugar por personas ajenas a la familia, luego sola y
después con alguien de su familia, y ese mismo orden se

que apenas son relevantes, predominan en un am-
biente familiar —sélo nifios—, seguido del no familiar; se
dan mucho menos cuando la mujer esta sola. En defi-
nitiva, podemos decir que la voz sin letra y la mujer
sola mantienen una estrecha vinculacién mutua, mien-
tras que la cancién de letra extranjera aparece clara-
mente asociada a la mujer acompanada por un varén,

reforzando asf su relacién seductora.

CANCION EXTRANJERA *PRODUCTO

El jingle (por ser algo que se aprende
y se repite en el hogar) y la cancién
espafiola (que remite a lo propio y a

las raices) parecen las composiciones

musicales mas apropiadas para suge-
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5. Mdsica femenina y lugar donde

se encuentra la mujer
Por dGltimo, analizaremos la rela-
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acompana a la mujer y el lugar donde

.
xR
%‘? w‘é\g & ? ella se encuentra. En este estudio, la

mujer aparece ubicada, por orden de

da en la frecuencia de la mdsica ambiental femenina.

Como puede verse en el grafico, las cuatro formas
de msica femenina se dan en los cuatro tipos de com-
pafia mas frecuentes, a excepcién de la amiga: mujer
sola, con algdn hijo nifio, con un vardn, con su marido
y con amigos. En cambio hay compafias que no admi-
ten ninguno de estos tipos de msica, como la madre y
los hijos adolescentes o maduros.

La voz sin letra es quiza una de las que mas con-
tribuyen a crear un ambiente. Se da prioritariamente
cuando la mujer esta sola (63,3%), la cual, a su vez,
recurre casi exclusivamente a este tipo

frecuencia, en el interior de la casa,
en un lugar indefinido, en espacios exteriores de ocio,
en interiores de trabajo, en la calle, en algin espacio
interior de ocio, en otros lugares interiores diversos, en
distintos lugares exteriores, en el interior de alguna
tienda, en el interior de un coche, y en lugares exte-
riores de trabajo. Es decir, més de la mitad de las veces
encontramos a la mujer en lugares interiores, después,
en exteriores y por dltimo en lugares que he denomi-
nado indefinidos, caracterizados por un fondo neutro,
de color grisiceo o azulado, sin paisajes ni objetos.
La mdsica ambiental femenina se oye principal-

de masica; después la oimos con per-
sonas ajenas a su familia (20%) —sobre
todo con amigos—, y luego, en un am- 0%
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biente familiar (16,7%), con su marido | g
y con hijos nifios. s0%

Por el contrario, la cancién extran- | 4%,

i
jera, que es el otro tipo de mdsica |20% -—1- .

relevante, apenas tiene interés cuando | 0% o

la mujer esté sola (9,1%), mientras que |10% = "‘I e s

la ofmos sobre todo cuando la mujer | %

se rodea de personas ajenas a su fami- ﬁ _?} ks
lia (63,6%) —sobre todo de varén—y #F -
luego, de su familia (27,3%), casi sélo

de nifos.
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El jingle y la cancién espafiola,




mente en cada uno de esos lugares generales, segin
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 més apropia-
da para lugares indefinidos que para exteriores.

Pasamos ahora a observar en qué lugares concre-
tos, dentro de los &mbitos generales descritos, se oye
preferentemente cada una de esas manifestaciones
musicales. La voz sin letra, o voz-mdsica, la oimos prin-
cipalmente en los lugares interiores més relevantes: la
casa (25%) y el lugar de trabajo (10%), luego en el
indefinido (31,7%), y después en los lugares exteriores
maés relevantes: de ocio (16,7%) y calle (6,7%).

La cancién extranjera con voz femenina, la mas
frecuente después de la voz sin letra, est4 presente en
todos los lugares relevantes menos en los interiores de

después lo encontramos en un lugar indefinido y en
alguno exterior de ocio. La cancién espafola se cent r a
casi exclusivamente en la casa.

En cambio, es curioso comprobar que los espots
que recurren a la mdsica ambiental femenina tienen una
frecuencia inversa a la que tienen esos lugares en gene-
ral; es decir, son fundamentalmente lugares indefinidos,
después los exteriores y por dltimo los lugares interiores.
Si nos fijamos en el tipo de mdsica que predomina en
cada uno de ellos, vemos que en los lugares indefinidos
se prefiere claramente la voz sin letra al resto de mdsica
femenina. En los lugares exteriores, en cambio, aun-
que también predomina la voz sin letra, disminuye su
frecuencia. En los lugares interiores este tipo de mdsi-
ca no llega al 50%, aunque sigue predominando sobre
las demés.

A modo de conclusién de este trabajo, podemos
decir que la mdsica ambiental con voz femenina que

hemos analizado aparece casi en la

MUSICA FEMENINA * LUGAR

cuarta parte de los espots (24,2%) y
se oye en los lugares més frecuentes,
seg(n su prioridad, menos la voz sin

70% )

letra, que se encuentra principalmen-

60%

te en lugares indefinidos, donde con-

50%

tribuye a crear un ambiente calido.

40%

La cancién extranjera se oye princi-

30%

palmente en lugares interiores y exte-

20%
10%
0%

interior exterior

indefinido

riores de ocio, asociada a un clima de
diversién. El jingle y la cancién espa-
fiola, sin presencia relevante, perte-
necen al &mbito de la casa y del ho-
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gar, aunque algunas veces las oiga-
mos fuera de ella. En todo caso, la ya

trabajo. Aunque parece que se concentra en lugares
interiores, es, sobre todo, en lugares de ocio (22,7%),
que apenas son relevantes, y en la casa (18,2%). Des-
pués, oimos esta mUsica 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 interio-
res como exteriores, donde la encontramos la mitad de
las veces, después con la casa y por Gltimo con lugares
indefinidos.

El jingle, como dijimos, apenas tiene una presen-
cia relevante; se encuentra primordialmente en lugares
interiores: la mitad de las veces lo ofmos en la casa;

sefialada preeminencia de las otras
manifestaciones musicales sobre la
mdsica de letra espafola parece un sintoma claro de
que en la mujer, la publicidad hace primar la imagen
sobre la palabra, la mdsica sobre la voz y —en definiti-
va— la emocién y el sentimiento sobre al racionalidad y
el discuso verbal.
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«En mi pueblo, cuando éramos nifios, mi madre nos preguntaba a mi hermano y a mi si
preferfamos ir al cine o0 a comer con una frase festiva: ¢Cine o sardina?. Nunca
escogimos la sardina»

Guillermo Cabrera Infante.

«El cine no tiene nada que ver con el teatro; los que lo
creen se equivocan. Es absolutamente original. En “La
quimera del oro”, destrozo un cojin; las plumas bailan,
blancas, en la pantalla negra. En el teatro tal efecto setia
imposible de obtener. Por lo demas, ¢qué habria afiadido
de vivacidad la palabra a esta escena?. El arte
cinematografico se parece mas a la musica que cualquier
otro. Cuanto mas trabajo, mas me sorprenden sus
posibilidades y mas convencido estoy de que aun no
conocemos nada de él.»

(Chatles Chaplin, julio 1929)
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