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Resumen: La extension de la actual sociedad de consumo, marcada por la diversificacion de pro-
ductos y por el cambio en las pautas de conducta del individuo, nos ha llevado a convivir con un
discurso publicitario que se ha convertido en una forma de lenguaje presente en todos los ambitos de
la vida moderna, intentando influir en el comportamiento de las personas, incitandolas a consumir
determinados productos o a adoptar actitudes frente a circunstancias especificas. Esta saturacion de
publicidad ha provocado que el individuo, en ocasiones, se vuelva inmune a su discurso poniendo en
evidencia las técnicas publicitarias clasicas. Todo esto provoca la aparicion de nuevos instrumentos
comunicativos que se ponen al servicio de la publicidad. Asi, la poesia visual y la musica aparecen
como dos herramientas fundamentales para el discurso publicitario actual. La poesia visual se pre-
senta como una forma de poesia cuya particularidad fundamental es que no esta basada en el verbo.
En ella se utilizan variados soportes en donde adquiere gran relevancia la imagen. Por otra parte, la
musica en la publicidad ha dejado de ser un mero instrumento para crear ambiente y transmitir sen-
saciones y se ha cargado de expresividad. Cuando el discurso publicitario actual no llega al individuo
mediante el lenguaje comun, recurre a un mecanismo mucho mas poderoso, la poesia visual y la
musica enmarcados dentro del universo cultural. La presente comunicacion pretende analizar estas
dos herramientas en los discursos publicitarios contemporaneos, estudiando cuales son sus efectos
y funciones.
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Abstract: Consumption in our society has become fundamental. Consumer culture imposes on us
ways of thinking and perceiving, habits and usages. The consumer society is characterized by offering a
wide variety of products that produce continuous changes in consumer behaviour. The discourse of ad-
vertising is present in all areas of modern life. This paper describes how our society has generated a new
advertising language. This speech tries to influence the behaviour of the persons. Saturation of adverti-
sing makes people become immune to his speech; this provokes the appearance of new communicative
instruments to be used in advertising. Visual poetry and music appear as two fundamental tools for the
current advertising speech. The visual poetry is a form of poetry that is not based on the word, where
the visual part is fundamental. On the other hand, the music in the advertising is a basic instrument to
organize ideas and sensations. This paper research analyzes these two tools in the advertising discourse
of our society, showing its effects and communicative functions.
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j 1. La sociedad de consumo y la extension de la publicidad

entro de las sociedades mas avanzadas del planeta se desarrolla una dindmica
W Y que se ha convertido en un simbolo de desarrollo y progreso, el consumismo.
A la hora de definir las interacciones que lleva a cabo el individuo en la vida
moderna no podemos dejar de lado las que se desarrollan en el ambito del consumo,
de forma que hemos pasado de definir nuestro estatus en funciéon del trabajo que
realizamos y lo que producimos, a hacerlo, en muchos casos, en funcién de nuestras
pautas de consumo. A medida que las sociedades van desarrollandose, las formas de
adquisicion de bienes y servicios que utilizan los individuos que las integran sufren
una profunda transformaciéon que pone en tela de juicio los pilares basicos que sus-
tentaban el modelo de «consumo de masas» propio de la modernidad. Hoy en dia, se
busca una nueva etiqueta que clasifique esta nueva forma de apropiacion de bienes
que nos lleva a endeudarnos cada dia mas, con un fin poco factible, conseguir la ulti-
ma novedad que nos presenta la publicidad.

El consumismo actual basa su campo de actuaciéon en la generacion de necesi-
dades. Este proceso de generacion es complejo y se sustenta por las influencias reci-
procas entre consumidores y productores. En este intercambio se vuelve fundamental
las nuevas técnicas de marketing moderno destinadas a desentrafiar las reglas que
definen qué bienes se deben ofertar, qué precio deben tener para resultar atractivos,
a qué tipo de individuo se destinan y lo mas importante, qué herramientas se van a
utilizar para hacer llegar el mensaje a un individuo que cada vez es més selectivo ante
el discurso publicitario tradicional. Tal y como sefialaba Bourdieu (1988), cada grupo
social tiene un determinado gusto o capacidad de apreciacion, asi, el objetivo de la
publicidad sera llegar a ese «espacio simbdlico» que hace referencia a la distincién de
la posicién social del grupo y al estilo de vida de cada persona, con el fin de hacer mas
atractivo la clase de productos que son deseados por sus propiedades simbdlicas y
por su capacidad de facilitar la distincion social del consumidor. A la hora de acceder
a estos productos, nuestra eleccion vendra determinada por patrones de evaluacion
que se han ido creando en la interaccion social que se produce dentro del universo del
consumo. Estos patrones vienen determinados por el gusto individual, por el compo-
nente simbolico que el objeto tenga en la sociedad y por la forma en que nos hayan
creado la necesidad de poseerlo a través del discurso publicitario.

La extension de la actual sociedad de consumo, marcada por la diversificacion de
productos y por el cambio en las pautas de conducta del individuo, nos ha llevado a
convivir con un discurso publicitario que se ha convertido en una forma de lenguaje
presente en todos los ambitos de la vida moderna, intentando influir en el compor-
tamiento de las personas, incitdndolas a apropiarse de determinados productos o a
adoptar actitudes frente a circunstancias especificas. Esta saturacion de publicidad
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ha provocado que el individuo, en ocasiones, se vuelva inmune a su discurso ponien-
do en evidencia las técnicas publicitarias clasicas. Todo esto provoca la apariciéon de
nuevos instrumentos comunicativos que se ponen al servicio de la publicidad. Asi,
la poesia visual y la musica aparecen como dos herramientas fundamentales para el
discurso publicitario actual. La poesia visual se presenta como una forma de poesia
cuya particularidad fundamental es que no esta basada en el verbo. En ella se utilizan
variados soportes en donde adquiere gran relevancia la imagen. Por otra parte, la
musica en la publicidad ha dejado de ser un mero instrumento para crear ambiente y
transmitir sensaciones y se ha cargado de expresividad. Cuando el discurso publicita-
rio actual no llega al individuo mediante el lenguaje comun, recurre a un mecanismo
mucho mds poderoso, imdgenes y sonidos enmarcados dentro del universo cultural.

Un anuncio llama la atencién por su musica y seduce por su imagen. Si musica e
imagenes estan bien trabajadas y relacionadas, un individuo puede recibir una misma
secuencia sonora repetida veces, lo que posibilita que esta percepcion sensorial sea
almacenada en su memoria a largo plazo y que adquiera unas connotaciones signifi-
cativas para el sujeto. La unién de poesia visual y musica se vuelve relevante cuando
se trata de crear una imagen de marca, a la que se asocia unas caracteristicas deter-
minadas que la dotan de una carga de calidad y distincién que incide directamente
en su venta. En la sociedad de consumo contemporénea, los productos se parecen
cada vez mds entre si. Ante esta situacion, la empresa que quiera despuntar y colocar
sus bienes en un mercado cada vez mas saturado de mensajes publicitarios, deberd
apostar por publicitar, mas que el objeto en si, su imagen simboélica de marca. En este
aspecto la poesia visual y la musica aparecen como dos herramientas fundamentales
para construir imagen de marca. Los spots que mezclan imagenes poéticas y musica
provocan profundas emociones que hacen que se conviertan en una marca cercana y
apreciada por el consumidor. Para presentar una marca es bueno crear una identidad
visual y sonora que va evolucionando con el paso del tiempo y las modas. Gracias a
la poesia visual y a la musica el spot, y por tanto la marca a la que representa, se hacen
mas humanos, queridos y cercanos al telespectador (Sevilla, 2008).

j 2. La poesia visual en el discurso publicitario

2.1. Consideraciones previas sobre el concepto de poesia visual

Con poesia visual denominamos un tipo de género literario que juega con las
formas, que se apoya en la metafora “pictorica” y por lo tanto da mas relevancia a las
maneras no verbales del lenguaje que a las modalidades habladas o estrictamente
escritas. La poesia visual es una “evolucion del lenguaje” (De la Pezuela, 2005), un
género renovado y adaptado para las nuevas sociedades de la informacién y la comu-
nicacion y por lo tanto un tipo de poesia cuya naturaleza es la versatilidad, la mezcla
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de distintos componentes artistico-culturales como la musica o la pintura, un tipo de
lenguaje de lo iconico-metaférico que se difunde por medio de diferentes soportes,
sobre todo los que tienen que ver con las nuevas tecnologias. Y la poesia visual ha
servido de acicate para que el género poético, que estaba sumido en una profunda
crisis, tome un nuevo impulso reinventandose a si misma. La poesia estaba en caida
libre porque no se adaptaba a las nuevas realidades sociales, lo cual la hacia poco
interesante.

Actualmente la poesia se nos presenta mayoritariamente bajo un formato de
versiculo que ensalza sobre todo el aspecto metaférico del poema (elemento muy
utilizado en publicidad cotidianamente). En este sentido se nos presentan poemas
mas accesibles que en algunos casos permiten un mejor entendimiento y por tanto
mayor difusion de su mensaje. A este respecto la metafora es uno de los elementos
fundamentales de la poesia visual y por lo tanto trata imégenes en sentido figurado,
tal y como nos dice la propia etimologia de la palabra metafora. Con ésta se pretende
el “traslado” de un sentido real a un sentido fabulado, imaginario, poético.

Ellenguaje de la poesia visual se hace muy accesible en la actualidad, tan accesi-
ble que se basa en la sencillez de presentacién y en algo muy importante como es su
interpretacion. A este respecto E Millan (2004) dice que ésta es importante “porque
la interpretacion tiene que partir, justamente del rechazo frontal del pensamiento
simbdlico y de toda lectura impuesta. No es que el poema visual viva sélo de la alea-
toriedad o de la polisemia mas exagerada, sino que sus significados dependen del
interpretante en un grado excepcional”. Es por ello que al receptor se le hace participe
del poema al que se enfrenta, es decir, el significado del poema visual puede ser con-
gruente con el significado que le da primordialmente el emisor o puede ser distinto
en ambos casos. Esta caracteristica de ambigiiedad, de connotacioén es la que, como
veremos a continuacion, hace atractiva a la poesia visual para la publicidad.

2.2. Usos comunicativos de la poesia visual en el discurso publicitario.

La poesia visual y la publicidad tienen muchas cosas en comun. La fundamental
es que ambas pretenden comunicar y las dos necesitan de la utilizacion del lenguaje y
de la imaginacién para poder transmitir sus mensajes.

Cuando se utiliza el lenguaje, sea cual sea su modalidad, en un marco que eng-
loba a la poesia visual y a la publicidad tenemos que poner verdadero énfasis en el
signo y por ende a la semiética. Los signos son fundamentales desde el punto de vista
sociolégico porque son “instrumentos de comunicacion socializados” (Villanueva,
1996:28), y hoy en dia vivimos en una sociedad de lo iconico en donde los signos
alcanzan una relevancia tal que sin ellos estariamos en otras fases menos desarrolla-
das del progreso humano y no entenderiamos el mundo como hoy lo conocemos. La
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Semidtica, que estudia el valor de los signos en el ambito de lo social, tiene una triple
vertiente: la sintdctica, la semadntica y la pragmatica. La sintdctica es la que analiza
la relacién que tienen los signos entre si, mientras que la semadntica es la parte de
la Semiodtica que se dedica al estudio de los signos en relacién con los significados.
La parte pragmatica de la Semidtica es la que aqui mas nos interesa y se ha venido
desarrollando a lo largo de los ultimos treinta afos. Su funcién es la de investigar la
relacién que tienen los signos con las personas, es decir, el contacto entre el signo y
los humanos los cudles creamos, utilizamos, enviamos y recibimos esos signos y que
nos afectan en distintos sentidos de la vida. Pues bien, en este contexto la Semidti-
ca pragmatica es el soporte fundamental y comun que utilizan la poesia visual y la
publicidad a la hora de establecer la comunicacién porque utilizan los signos para
ponerlos en la 6rbita de las personas buscando conmoverlas, buscando una reacciéon
dirigida hacia un fin. La funcién pragmatica de la Semidtica es, por tanto, la que trae
la concomitancia entre poesia visual y publicidad cuya relacién se construye desde
hace muchos siglos.

En términos generales la literatura ha tenido histéricamente una funcién propa-
gandistica que después se ha ido tornando en épocas mas recientes en una funcién
mas publicitaria. Lo propagandistico estda mds relacionado con un sentido ideologi-
co mas que econdémico (aunque también) y sin embargo el concepto de publicidad
se centra mas en lo econémico, en la idea de consumo. Ya desde la Edad Media la
literatura era utilizada como propaganda por algunos monasterios para el recaudo
del dinero de los fieles que eran persuadidos para conseguir una fidelidad y asegu-
rarse unos recursos monetarios continuos. Entonces, esa propaganda se hacia por
medio de una literatura escrita, sobre todo por medio de poemas. Hoy se utilizan
las mismas técnicas, es decir, los poemas pero bajo una modalidad visual. Y es que el
lenguaje poético ha tenido una funcién crucial en su encrucijada con la publicidad.
De las diferentes funciones del lenguaje, (la expresiva, la representativa, la conativa,
la fatica, la metalingiiistica y la propia poética), es ésta tltima la que verdaderamente
ha servido de soporte a la publicidad porque tiene como caracteristica principal el
recurso a la repeticion. Esta teoria, traida ya por R. Jakobson, nos dice que el lenguaje
poético es un lenguaje que pretende una permanencia en el tiempo frente al lenguaje
convencional que es inmediato y pasajero. Por eso el lenguaje poético tiene continuos
elementos relacionados con lo repetitivo, para que facilite su permanencia, su conser-
vacion. Asi por ejemplo la palabra “verso” etimoldgicamente significa “el surco que da
vueltas” (Villanueva, 1996), y “estrofa” procede del griego strofe que significa “vuelta”
(Corominas, 2008). El fundamento de la permanencia esta en la repeticion y este re-
curso también es utilizado por el lenguaje publicitario precisamente para que cale en
las mentes de las personas, para que permanezca, para que sea recordado.
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De esta manera vemos que poesia y publicidad son dos medios para la comu-
nicacién con un marcado cardcter social y que si se mezclan son una potente arma
de persuasion pragmatica porque una, la poesia, busca la eficacia a la hora de infe-
rir sentimientos, de percibir por los sentidos y la otra, la publicidad, trata de atraer
definitivamente a las personas hacia un fin que, en su caso, es la compra de un pro-
ducto. Mezclar poesia (visual) y publicidad significa utilizar una técnica que permite
transmitir mensajes por medio de metdforas visuales o pictéricas (dependiendo si la
imagen es dindmica, como en el cine, o estatica, como en una marquesina) que captan
la atencién de las personas seduciéndolas para que consuman un producto. En este
sentido, la publicidad utiliza la poesia visual como herramienta para conseguir sus
objetivos, y hoy en dia, en una sociedad caracterizada por el estrés, por las prisas, lo
inmediato, adquiere capital relevancia lo visual porque llega a nosotros de una mane-
ra casi inconsciente, rapida y eficiente.

Con respecto a esto debemos preguntarnos entonces de qué forma utiliza la
publicidad la poesia visual. Tanto la publicidad como la poesia, al contrario que el
lenguaje comun, suelen utilizar dos tipos de mensajes en un mismo elemento comu-
nicativo (ya sea este visual, escrito, oral, etc), y eso es basico, porque la ambigiiedad da
grandes posibilidades para que la mente juegue con las distintas percepciones de lo
mismo. Esos dos tipos de mensajes son los connotativos y los denotativos. A colacion
de esto R. Barthes afirma que la publicidad constituye lo mismo que la Literatura
desde el punto de vista semioldgico: una Semidtica connotativa porque el primer
mensaje posee como todos un plano de la expresion -la sustancia fénica o grafica de
las palabras y sus relaciones sintacticas- y un plano de contenido —el sentido de las
mismas-, mientras que el significante del segundo mensaje esta formado por el pri-
mer mensaje en su integridad y su significado es la ponderacién de las virtudes de lo
que se publicita y el estimulo de adquirirlo dirigido hacia el destinatario (Villanueva,
1996). Cada uno de los dos tipos de mensajes tiene una aplicaciéon que denota y con-
nota algo. Asi, lo que denota esta dentro del ambito de lo objetivo y lo que connota
estaria dirigido por lo subjetivo: de esta manera, por ejemplo las palabras jefe, lider
y caudillo hacen referencia a la persona que manda, que es el responsable de algo y
que dirige a un grupo de personas, y por lo tanto las tres palabras denotan una misma
entidad, pero sin embargo la palabra jefe tiene una connotacion bastante neutra, lider
tiene unas connotaciones positivas referidas al carisma del que tiene el poder y cau-
dillo tiene una connotacién negativa en el sentido del empleo de un poder tiranico,
dictatorial.

Por lo tanto de lo que se trata con la publicidad es de reforzar sobre todo ese tipo
de mensaje connotativo, es decir, el mensaje que hace diferenciar un mismo objeto
dependiendo de las connotaciones que tenga o se le quieran dar. Para eso la publici-
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dad utiliza como herramienta eficaz la poesia visual porque es susceptible de reforzar
connotaciones. Es lo que la escuela de los “formalistas rusos” vinieron a denominar
como “desautomatizacion” del lenguaje en el que se introduce un factor sorpresa, es
decir, es la expresion de un lenguaje no esperado, no predecible y por tanto impac-
tante, reactivo.

Recapitulando lo que venimos diciendo podemos declarar fundamentalmente
tres cuestiones basicas:

a) Que la publicidad y la poesia visual estan en comunidn al apoyarse ambas
en la vertiente pragmatica de la Semiética en cuanto que las dos buscan es-
tablecer, de forma eficiente, cudl es la relacion entre los signos y las personas
de manera que les afecten buscando ciertos estimulos.

b) Que la publicidad utiliza la poesia visual como una nueva herramienta de
persuasion ya que ésta ultima se adapta perfectamente a la realidad social
actual de lo visual y de lo inmediato por medio de técnicas poéticas que
tienen como caracteristica la permanencia por medio de la reiteracion.

¢) Que la publicidad refuerza, con la poesia visual, el mensaje connotativo que
quiere transmitir desautomatizando el lenguaje por medio de signos visuales
muy plasticos y de gran fuerza significativa.

Vamos a exponer algunos ejemplos en los que la publicidad ha echado mano de
la poesia y la metafora pictdrica para conseguir sus fines: En la Imagen 1 (Villanueva,
1996) vemos un cartel que anuncia el Tren de Alta Velocidad Espaiol. Es una imagen
que tiene bastantes similitudes a los caligramas de G. Apollinaire (Imagen 2) sobre
todo en cuanto a la plasticidad de las imagenes y palabras, en donde la disposicion de
las letras es muy significativa por cuanto nos quiere dar a entender la gran frecuencia
con la que este tren sale, que lo corrobora en la frase de debajo que reza “tienes 20
aves al dia”. El recurso de la repeticion “sale un ave” también estd muy presente en este
cartel publicitario reforzando al mismo tiempo la idea de que se puede coger este tipo
de tren en cualquier momento, a parte de que las frases cumplen perfectamente con
la funcién poética del lenguaje con ejemplos como los que dicen: “cuando necesitas
una excusa sale un ave” o “cuando sale el sol sale un ave”. Ademas la palabra ave tiene
varias connotaciones; la de rapidez, la de libertad, la de un pdjaro, la de un medio de
transporte que “vuela” sobre ruedas, etc.

En la Imagen 3 y 4 podemos ver dos poemas visuales de N. Parra (2001) don-
de son bastante explicitos los mensajes connotativos y las metaforas pictdricas que
recrean: por un lado encontramos la imagen de una tapadera sobre un orinal con
connotaciones de un futuro oscuro y corrupto, y por otro, el mensaje en una bote-
lla de coca-cola que es su propia etiqueta haciendo referencia a la homogeneizacién
cultural y no al clasico mensaje dentro de una botella que podriamos encontrar a la
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orilla del mar. Este lenguaje es absolutamente creativo y hace jugar con la imagina-
cion cogiendo elementos reales y ddndoles un sentido figurado. Igual podria pasar
con la Imagen 5 (Grande, 2004) en donde la mitad de una berenjena se integra en el
cuerpo de una chica esbelta y sana, lo cual quiere darnos a entender la relacién que
hay entre las propiedades beneficiosas de las verduras en la alimentacion y alcanzar
una vida saludable.
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La Imagen 7, de igual manera, utiliza la metafora pictdrica para transferir carac-
teristicas en este caso de una naranja a la piel de una persona. Finalmente la Imagen 6
(Grande, 2004) es un clarisimo ejemplo de desautomatizacion. En este caso la imagen
son las propias palabras. Es un texto que representa las palabras como los propios
signos visuales. En vez de presentarnos un texto convencional en el que se ponga que
se nos ofrece una tarifa plana de Internet por menos de 20 euros al mes se establece
un texto que rompe totalmente con lo predecible y lo utiliza de manera impactante
e incluso polémica que lo realza con un tamano de letra claramente superior al del
mensaje final: “;quieres estar con una de menos de 20?”. Lo que parece una proposi-
cion indecente resulta ser una oportunidad de alcanzar la tarifa mas econémica del
mercado de Internet.

En definitiva podemos ver, con estos simples ejemplos, como las caracteristicas
de la poesia visual son manejados por la publicidad que, ademas, va utilizando cada
vez nuevos soportes para su difusion que van desde la prensa, marquesinas, televi-
sion y sobre todo, y con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la sociedad de la
informacién y la comunicacion, la Red de redes, Internet, la cual ofrece muchas mas
posibilidades al ser mas global, ubicua, interactiva, permanente e incluso, por qué no
decirlo, mas barata. Y en este dinamismo constante van apareciendo nuevas expre-
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siones poéticas que el tiempo nos dird si son utilizadas también como innovadores
soportes publicitarios.
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j 3. La misica en el discurso publicitario

3.1.La comunicacion a través de la musica

La identidad cultural es el lugar donde encontramos la cultura como subjeti-
vidad, donde la comunidad se piensa como sujeto de manera dindmica y dentro de
un proceso continuo. Es decir, la identidad cultural supone una mediacién incesante
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entre tradicion y renovacion, permanencia y transformacion, emocién y conocimien-
to. La identidad cultural creada sobre el discurso sonoro carga de significado a la
musica, nos ensefia que esta es el vehiculo ideal para transmitir los valores propios
de la cultura. Tradicionalmente nos hemos socializado a través de la musica, nuestros
deseos, valores, creencias e ideas comunes han encontrado un canal de expresion a
través de los sonidos. En este sentido, hemos reconocido en determinadas melodias
0 canciones nuestras raices sociales que marcan la pertenencia a una determinada
cultura y nos ayuda a reconocer un pasado, situarnos en un presente y proyectar un
futuro. Ahora bien, la sensacion de la musica como accion social no deja de ser un fe-
némeno subjetivo que depende de la actividad receptora. La recepcion musical viene
anticipada por una estrategia que juega con las expectativas del oyente. Esta accion
de percibir es la sensacion de la musica y sdlo ella puede establecer esferas culturales,
puede ser eficaz como herramienta de comunicacion, puede ser social.

El hombre entra en contacto con el mundo a través de sus sentidos, cada uno
de ellos le permite conocer alguno de los aspectos del entorno que le rodea. En esta
necesidad por percibir el entorno a través de los sentidos, el sonido se convierte en
un elemento fundamental para transmitir y recibir informacion. Después del habla,
la musica es el sonido mds importante generado por el hombre, es una estructuracion
de sonidos que constituye un lenguaje imaginario con un valor expresivo propio. La
musica es un instrumento comunicativo fundamental que persigue describir con-
ceptos, sensaciones, lugares, situaciones, etc., y por esta razon, las diversas culturas la
han utilizado como un potente agente de socializacion, ya que siempre ha tenido un
poder y una vocacion educativa importante que ha sido fundamental para la cons-
truccion social de identidades y estilos culturales e individuales. El discurso musical
se abre conscientemente a sus dimensiones practicas hasta verse implicado en for-
mas de vida con concepciones singulares sobre cémo nos relacionamos unos con
otros y con el mundo. La musica moldea las palabras, determina su ritmo, amplifica
el significado manifiesto y subraya las emociones (Alcalde, 2007). Las melodias y las
canciones son una parte esencial de nuestra memoria biogréfica, cualquier época de
nuestra vida va unida a un tipo de musica, a una melodia, o a una cancion, nos ayuda
a recordar y nos acompaiia desde la infancia hasta la madurez sonorizando nuestro
desarrollo en sociedad.

El hecho musical tiene un importante valor que se deriva de su cardcter de len-
guaje y, con ello, de su capacidad para transmitir informacién ya que posee unas
funciones semejantes a las de otros modos de comunicacion. En relacién al lenguaje
verbal, la musica es un lenguaje analdgico y secundario puesto que refleja un sentido
propio que vendra matizado por la variedad de c6digos que maneja quien la escu-
cha, tendré que ver con la propia organizacion formal, las referencias culturales o los
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mecanismos de empatia emocional. La musica es un lenguaje secundario en cuanto
que su capacidad de comunicacién no se funda en signos plenos por si mismos sig-
nificativos, capaces de transmitir informacion, sino en un segundo nivel, el de la con-
notacion, que es el propio del lenguaje poético y artistico. Si bien, en demasiadas oca-
siones, el mensaje semantico de la musica puede parecernos escaso, sobre todo si nos
referimos a la musica que solo tiene melodia, debemos entender que la informacion
estética conforma un campo significativo muy grande. Esto nos lleva a afirmar que la
musica como arte abstracto y no representativo nos aporta un mundo simbolico de
expresion de los sentimientos. El hecho musical siempre es portador de significado,
incluso para aquellas personas que desconozcan su lenguaje y que mantendran ante
¢l una respuesta cognitiva y emocional aprendida en las interacciones culturales que
hayan mantenido dentro de su sociedad (Alcalde, 2007). Por tanto, podemos afirmar
que con la musica se puede evocar, sugerir, describir y narrar, ya que cada acto musi-
cal genera procesos de significacion.

El lenguaje que constituye la musica no es el del habla comun, por no disponer
de caracter conceptual, pero, a pesar de ello, también puede expresar emociones y
sentimientos. En el lenguaje hablado sélo son posibles las combinaciones que pro-
ducen sentido y que autoriza la pronunciacién, sin embargo en el discurso musical
cualquier combinacién de notas es apta para construir identidades sonoras validas ya
que, en todos los casos, carecen de significado o idea objetiva y también en todos los
casos es posible una articulacion sonora que da lugar a un discurso idéneo para ser
seguido por el oido humano (Alcalde, 2007). El hombre ha encontrado en el sonido
un elemento identitario fundamental, ya que cuando no puede expresar, mediante el
lenguaje comun, alguna idea que tiene en su interior, encuentra un mecanismo de ex-
presién mucho mads poderoso, el lenguaje de los sonidos, cargado de una expresividad
cultural concreta.

La dimensién mas significativa de la musica es su funcionalidad dentro de un
contexto social determinado. Este pertenecer a un escenario cultural dado genera, y
determina, el papel comunicativo que posee la musica en la vida del individuo, que
pertenece a un grupo con el que comparte un universo simboélico, una lengua, unas
costumbres, creencias, etc. La variedad de expresiones musicales en el mundo actual
esta fuertemente vinculada a las dindmicas de la vida social, y esta llena de valores
simbolicos de naturaleza implicita y explicita. La musica de la era posmoderna no
tiene receptores sino Unicamente usuarios y su utilizacién consiste precisamente en
subrogarse en el yo de la cancidn o la melodia que, no es el yo del musico, sino una
suerte de casilla vacia al servicio del usuario que quiera recurrir a la melodia o can-
cién para expresar sus sentimientos. Siguiendo esta dinamica, la musica actual deja
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en blanco el significado para que cada cual pueda llenarlo con sus propias ideas, por
eso es una herramienta tan efectiva para un discurso publicitario.

3.2. Funciones de la musica en la publicidad

El individuo siente que puede ser inmune al discurso publicitario si no mira la
pantalla donde le estan proyectando el altimo anuncio de un producto conocido, por
eso cuando estamos viendo nuestro espacio favorito y llega la publicidad solemos
dedicar ese tiempo a hacer otra actividad y a intentar escapar al mensaje comercial.
Sin embargo, aunque es facil escapar de la imagen, basta con mirar hacia otro lado, no
resulta tan sencillo escapar a otra dimension del discurso publicitario, el sonido, que
funciona siempre como un espacio abierto para mantener el contacto entre el anun-
cio y el espectador. En este espacio cobra un papel fundamental la musica. “Aproxi-
madamente en el 97 por ciento de los anuncios televisados hay musica. Sin ella los
anuncios adolecerian de una pobreza y de un vacio palpables, serian considerados
rudimentarios y los errores saltarian mads a la vista” (Sevilla, 2008:168).

La musica tiene capacidad para transmitir comunicacion y por este motivo es
una herramienta muy utilizada por el discurso publicitario. Cuando nos vemos ex-
puestos a un anuncio, la informacién que recibimos a través de la musica es una
informacion que juega con el factor temporal, de este modo nos comunica algo en
el momento de ser recibida por el oyente, pero ademas, por su estrecha relacién con
el mundo de la cultura, es perfecta para llamar la atencién del individuo y evocar en
él sentimientos y sensaciones que el lenguaje comuin no puede transmitir. De este
modo, dotamos de significado a la melodia, o a la cancién, en funcién de nuestros
marcos de referencia culturales. Asi, utilizando la musica de una forma adecuada el
discurso publicitario puede llamar la atencion del individuo apelando a sus recuer-
dos mas queridos.

La musica funciona como un estimulo para nuestros comportamientos y el pu-
blicista la utiliza para provocar determinadas sensaciones, que no podria transmitir
de otro modo, para que el telespectador asimile un mensaje complejo de una forma
muy efectiva. Ahora bien, a la hora de utilizar una determinada musica para adornar
el discurso comercial que rodea a una marca o producto, la publicidad tiene en cuen-
ta que en la recepcion musical, ademas de la propia escucha, influyen también otras
variables como son el conocimiento musical que tenga el individuo, el ambiente que
nos rodea cuando recibimos el mensaje publicitario, nuestro estado de animo, nues-
tra atencion y la voluntad que mostremos para identificarnos con las notas que esta-
mos escuchando. Seria imposible dar respuestas a todas estas variables solo desde las
posibilidades que ofrece el discurso de la palabra, o el de las imagenes en un espacio
de tiempo tan limitado como del que dispone el anuncio.Y es precisamente aqui don-
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de la musica tiene un papel esencial capaz de cubrir estas necesidades comunicativas
de la publicidad para abrir el discurso a la imaginacién.

Muchas précticas sociales estan ya mas o menos vinculadas a la musica y contri-
buyen a construirla y a darle sentido. Por eso es posible unir un producto, que va desti-
nado a un publico especifico, a una melodia o cancién concreta fijando, a través del dis-
curso sonoro, la atencién y buscando despertar la curiosidad del posible consumidor.

La musica en la publicidad cumple una serie de funciones comunicativas muy
precisas. Quiza seria muy arriesgado pensar que cualquier tipo de musica sirve para
ser utilizada en publicidad, pero sobre lo que no hay duda es sobre el papel comuni-
cativo que ha tenido la musica para estimular comportamientos, individuales o co-
lectivos. La dimensién mas significativa de la musica es su funcionalidad dentro de
un contexto determinado donde la melodia o la cancién se cargan de un significado
social compartido. Es en este contexto donde el discurso publicitario que se transmite
a través de la musica tiene mas poder de comunicacién y conviccion. En el discurso
musical se produce una dualidad entre lo expresado y lo sentido, entre el sonido y el
pensamiento que lo origina. La musica recibe distintos usos en funcién de la inten-
cionalidad del emisor y del receptor. Asi, el lenguaje musical de la publicidad es capaz
de jugar con distintas funciones de entre las que podemos destacar:

Funcién animica.

La musica del spot pretende despertar nuestra curiosidad llamando la atencién
sobre nuestro estado animico. La musica, nos pone contentos o tristes, nos enternece
0 nos reactiva, etc. Y, por otro lado, nos cuenta cosas, nos describe situaciones s6lo
con sus sonidos, sin necesidad de que una melodia vaya unida a un texto, a una letra,
en cuyo caso, directamente si nos esta contando cosas. Por eso cuando el discurso
publicitario se queda sin palabras para crear sensaciones en el individuo, aparece la
musica para describir sensaciones y sentimientos como la alegria, la tristeza, melan-
colia, amor, miedo o pasion, entre otras muchas. Son sentimientos humanos que la
musica puede expresar por medio de la melodia, el ritmo, la armonia, el timbre y la
forma. Esos efectos producidos al escuchar la pieza musical que acompaiia al anuncio
son consecuencia de la evocacion que ésta ha producido en nosotros, haciendo emer-
ger determinados sentimientos muy personales que pueden variar de un individuo a
otro, o de una a otra sociedad. Ademas de las experiencias compartidas que encon-
tramos en el discurso musical, cada oyente tiene la capacidad de dotar de un signifi-
cado especial a la musica que recibe al haber compartido determinadas situaciones,
vivencias 0 emociones con esa musica, de forma que, al escucharla, éstas volveran a
su recuerdo. Todas estas experiencias se sitian en lo mas intimo de cada uno, por eso
afectan a los sentimientos y emociones, tocan la fibra afectiva. El discurso musical de
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la publicidad tiene el poder de sacar aquello que anuncia del medio para que forme
parte de nuestra vida cotidiana. Asi, no es extrafio descubrirnos en nuestro dia a dia
silbando la melodia agradable que acompaiia al anuncio de la empresa de moda y que
nos ayuda a soldar determinados sentimientos a la imagen de marca.

Funcién imitativa o descriptiva.

En ocasiones con la musica no se busca provocar determinados sentimientos,
sino que, lo que se pretende es sugerir éstos, o cualquier objeto o elemento natural,
evocando, asi, imdgenes mentales como un determinado paisaje, el viento, el true-
no, la lluvia, etc. Por ejemplo para expresar la luz, o el dia, requerimos una tesitura
musical aguda y una tonalidad mayor, mientras que para describir la sombra, o la
noche, precisamos una tesitura grave y en modo menor. La publicidad también evoca
imagenes con la musica mediante la onomatopeya, esto es, imitando con sonidos los
aspectos mas caracteristicos de la imagen que se quiere invocar.

Funcion estructurante.

Reconoce las posibilidades discursivas y descriptivas de la musica tanto como las
del texto. La musica puede servir de acompanamiento del mensaje que nos llega por
medio de la palabra, o de la imagen. En este caso, la musica afecta de una forma muy
importante al mensaje, hasta tal punto que puede llegar a condicionar la recepcion
del mismo. Aqui, la musica tiene la capacidad de ridiculizarlo, ensalzarlo, minimizar-
lo o hacerlo grotesco. Ahora bien, también puede servir de elemento complementario,
como elemento de puntuacion para enfatizar algiin concepto, acompanar un slogan,
o como musica de fondo mientras se interpreta el texto. Se podria establecer una
equivalencia de esta modalidad funcional de la musica con los signos de puntuacion
en la escritura.

Funcion asociativa o creadora de un ambiente.

En publicidad, cuando suena una melodia o una cancién tendemos a asociarla a
un producto, o a una marca determinada. La musica nos facilita la generacion de sig-
nificados o imagenes y, por lo tanto, de actitudes, de intenciones y de conductas que
se asocian al producto. La publicidad se sirve de esta funcién cuando el spot presenta
un producto que se dirige a un publico muy definido. En este caso se vestira al anun-
cio con la musica que es mas representativa para este publico. Sirva como ejemplo la
musica generacional, cuando suena la musica de los afios 60, vienen a nuestra imagen
pasajes que se relacionan con la juventud de esos afos por lo tanto, si utilizamos la
musica generacional para vender un producto, sabremos que esta musica va a ser
atractiva y va a despertar la curiosidad de aquella persona que en algin momento
de su vida se vio atraida por el discurso identitario de este tipo de musica. Por eso
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la publicidad actual suele utilizar las covers o versiones que son musicas creadas en
otro contexto, que maquilla y presenta como novedad, asociandola tanto al gusto del
individuo que vivio la época en la que fue creada la musica, como para el individuo
que la escucha ahora con otro ritmo, otra letra, etc.

Funcion educativa y socializadora.

La musica se ha utilizado como un elemento importante para socializar al indi-
viduo. Por ejemplo, en la musica popular podemos sefialar el valor practico-poético
de las letras que en la experiencia cotidiana son usadas como guias de orientacion
para las relaciones interpersonales y sociales, configurando mecanismos de educa-
cién muy efectivos. La musica ha servido, en todas las formas de sociedad, de soporte
fundamental para actividades sociales, laborales, ludicas, rituales, ceremoniales, etc.
Ademas, como agente de socializacion, siempre ha tenido un poder y una vocacién
educativa importante que ha sido fundamental para la construccién social de identi-
dades y estilos culturales e individuales.

El discurso musical se abre conscientemente a sus dimensiones practicas hasta
verse implicado en formas de vida con concepciones singulares sobre cémo nos rela-
cionamos unos con otros y con el mundo. La musica es una parte esencial de nuestra
memoria biografica, cualquier época de nuestra vida va unida a un tipo de musica, a
una melodia, o a una cancién, nos ayuda a recordar y nos acompaia desde la infancia
hasta la madurez sonorizando nuestro desarrollo en sociedad. Teniendo en cuenta
esto, a la hora de escoger la musica que acompanara a un spot, deberemos analizar el
papel y la forma de percibir la musica que impera en el momento de crear el anuncio,
teniendo en cuenta que el concepto de calidad musical es muy abierto. De esta forma,
suele ser muy util valorar el concepto de musica que tiene el publico al que vamos a
destinar nuestro anuncio, ya que una musica muy técnica y compleja puede no ser en-
tendia por alguien que esté expuesto continuamente a sonidos y ritmos faciles. Para
evitar confundirnos a la hora de elegir el discurso sonoro que acompaiara a nuestro
spot suele ser un valor seguro (a) utiliza melodias y canciones conocidas, ya que son
mas eficaces para transmitir una idea; y (b) utilizar sonidos y canciones de moda
porque anaden determinados valores compartidos a las caracteristicas de la marca
del producto que estamos intentando anunciar.

j 4. Conclusiones

Como hemos visto la musica y la poesia (pictérica) forman una dupla sinérgica
de los sentidos: el auditivo y el visual. Ambos son dos elementos comunicativos, sus
naturalezas los constituyen como creadores y modeladores de emociones, sus genéti-
cas reposan sobre el universo de los simbolos y sus campos de accion inciden sobre la
imaginacién. Son fruto del arte y por lo tanto de la cultura; estan tocados por la mano
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del hombre y se caracterizan por la libertad. Sirven para activar sentimientos de toda
indole y son vivos reflejos de las sociedades en las que se manifiestan.

Por otro lado la publicidad tiene en comun con las artes antes mencionadas el
ser un medio para la comunicacién que utiliza grandes dosis de creatividad con el fin
de llegar al publico pero su origen no es tan noble como la musica y la poesia, pues la
publicidad es descendiente de la Retorica, es decir, es fruto de aquélla disciplina cu-
yos objetivos fundamentalmente estaban aposentados en la elaboraciéon de discursos
eficaces y, por lo tanto, de calado, sugerentes, en definitiva parlamentos seductores y
sobre todo persuasivos que anteponen el objetivo final de convencer a los individuos
(utilizando los medios que hagan falta) al de buscar la verdad. La publicidad también
es hermana de la propaganda pero ésta es mas ideoldgica que aquélla, que se derivo
mas hacia aspectos econémicos. Y en la busqueda permanente de esos réditos la pu-
blicidad se fij6 en la musica y en la poesia haciéndoles un guifio y tomdndolas para
utilizarlas como soporte fundamental en la propagacion de sus discursos con el fin
de atraer a potenciales compradores en una sociedad actual tan segmentada, diversi-
ficada y compleja.

Es cierto que la relacién entre publicidad, musica y poesia no es nueva y desde
siempre ha habido un idilio de la primera con las artes y los artistas en general. Lo
que si es novedoso es la original aplicaciéon que hace la publicidad de sus discursos
utilizando los aspectos mas recientes de estas artes y uniéndolas fortaleciendo, como
hemos dicho al principio de estas conclusiones, la sinergia que otorgan ambas. La pu-
blicidad adapta sus herramientas discursivas para una sociedad audiovisual mante-
niendo, l6gicamente sus eficaces técnicas de persuasion: no utilizar muchas palabras
(entre 10 6 25) y que éstas tengan lo que se llama un status alto (no todas las palabras
tienen la misma potencia), evitar eufemismos, utilizar palabras nuevas que impacten,
que no sean abstractas ni largas, si bien es preferible sustituirlas por elementos visua-
les y melddicos. Y aqui es donde entra claramente el nuevo marco discursivo de la
publicidad, un ambiente en el que ante tantos anuncios y tan diversa demanda se hace
necesaria una herramienta que aporte un valor afiadido: esa herramienta no puede
ser otra que la que seduce a las personas por dos sentidos tan importantes como el
oido y la vista que atacan rdpidamente a los sentimientos casi sin pasar la informa-
cion por el filtro de la razén. Es casi lo mas cercano a lo subliminal de forma que
existen magnificos anuncios que captan nuestra atencion sélo con una imagen y unas
notas musicales provocando el efecto ansiado; el de la atraccién y el del recuerdo.

En definitiva, la musica y la poesia son capaces de inferir distintas sensaciones;
una melodia puede motivar sentimientos de alegria, tristeza, nostalgia, tranquilidad,
y una imagen exactamente lo mismo utilizando desde colores que nos predisponen
psicolégicamente hasta la exposicion de efectos dpticos o visuales que nos producen
unas ilusiones sorprendentes. Una publicidad que hace un uso cuidado de estos dos
elementos es hoy una publicidad de primer nivel. Quiza el manana venga con otros
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soportes afiadidos y el culmen de una metapublicidad esté en la utilizaciéon de tantos
soportes como sentidos tiene el ser humano. De esta manera quiza en el futuro po-
damos estar ante anuncios en donde ya no sélo se utilice la musica (para el oido) o la
poesia visual (para la vista), sino que se utilicen soportes olfativos, tactiles e incluso
gustativos que nos hagan si cabe mds irresistible un producto. Ya existe algo de esto,
pero el problema esta en la accesibilidad a esas sensaciones. El tiempo nos ira dando
mas pistas.
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