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Resumen

En la actualidad, la publicidad en los medios audiovisuales estd cambiando para poder seguir llegando
a un mayor niimero de publico. Esto se esta haciendo a través del neuromarketing, jugando con el poder
de la persuasion y de la musica.
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Abstract

Nowadays, marketing in audio-visual mass media is changing so that it can be available to the largest
audience possible. This is possible through neuromarketing, playing with the power of persuasion and
music.
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1. Introduccion

Desde los principios de la humanidad la musica se ha utilizado para expresar senti-
mientos, estados de animo, sucesos... por lo que ella misma se puede considerar
como un medio de comunicacion. A lo largo de la historia audiovisual, los profesio-
nales de la comunicacién han sido plenamente conscientes de que el sonido orga-
nizado constituia uno de los elementos mas evocadores persuasivos del emergente
lenguaje. La recurrencia a elementos del discurso sonoro para comunicar productos y
servicios ha sido una constante.
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En la comunicacion audiovisual actual parece imposible imaginar un mensaje
sin musica. /Qué espectador publicitario no conoce la cancion de las mufiecas de
“Famosa” o del “Cola-Cao”? En este sentido, Guijarro y Muela (2003:57) apuntan:
“en muchas ocasiones, hemos podido comprobar como la gente recuerda las melo-
dias y las letras de anuncios que hace muchos afios que no se han emitido”. Y a pesar
de que es ya bien conocido el potencial comunicativo de la musica, sobre ella no hay
un analisis y una reflexion que sean acordes a su relevancia.

Ante tal carencia seria necesario comenzar sefialando que la musica se ha consi-
derado desde todos los tiempos como un arte, pero desde desiguales aspectos segiin
la época, desde creer en su poder sobrenatural a pensar que puede afectar a la moral
de las personas. La musica es una compafiera muy usual en la vida humana. Hay
melodias que nos recuerdan momentos agradables, tristes, placenteros, y determina-
dos productos de consumo. Todo el mundo hemos tarareado alguna vez una melodia
perteneciente a un spot. Es este acto el que indica que se ha creado un vinculo con el
consumidor que posiblemente le permite el recordar una marca.

Asi, convergemos en el potencial que tiene la musica en la publicidad. La apuesta
por la banda sonora y mas concretamente por la musica como vehiculo para expresar
valores, atributos y experiencias emocionales es en el ambito publicitario una apuesta
segura. En unas ocasiones, nos invitara a cantar el mensaje, y el ritmo de la melodia
condicionara la diccion del texto, actuando o no a favor de la estructura ritmica de
cada palabra. En otras, comunicar un producto o un servicio a través de un lenguaje
no verbal que acompaie a las palabras puede penetrar en el consumidor potencial de
manera mas subliminal y provocar un recuerdo mucho mas duradero. En este sentido,
la publicidad audiovisual se constituye como un lenguaje autorreferencial.

2. Metodologia

Vamos a utilizar una metodologia de caracter tanto cuantitativo como cualitativo,
centrandonos en un analisis de contenido. Como orientacion para nuestra investiga-
cion nos hemos apoyado en la base de datos para el estudio de la musica en los anun-
cios de publicidad audiovisual de television realizada por Gémez Rodriguez (2005).

El campo de estudio que se abarca en este trabajo es de cincuenta spots de Coca-
Cola encontrados en la red durante el afio 2012.

Se va a estudiar concretamente los aspectos que a continuacion se encuentran deta-
llados:

e Percibir si lo que transmite un spot cambia con la presencia de la musica.

*  Estudiar qué finalidad tienen los estilos de musica utilizados.

e Analizar el tipo mayoritario de musica que se utiliza en los anuncios audiovi-
suales de Coca-Cola y si tiene la aprobacion de la mayoria de los telespecta-
dores.
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» Establecer si la musica tiene relacion con la accion del spot, si se utiliza una
musica incidental o diegética para conocer si llega al piblico de manera subje-
tiva solo a través del oido o de forma objetiva, en la narracion del anuncio.

» Estudiar en los spots si la musica tiene una funcion de subrayado, apoyando
la misma situacion emocional que transfieren la voz hablada o las iméagenes,
estudiando las emociones que aporta la musica en un spot.

Finalmente se analizara si cada vez que tenemos un silencio expresivo hay una
parada en las imagenes, se llega a un climax o hay una situacion especifica asociada
siempre al silencio expresivo.

Los resultados obtenidos del analisis seran cuantitativos y cualitativos, a pesar de
que el analisis se hara de forma cuantitativa, respondiendo cada spot a una serie de
cuestiones cerradas.

3. El poder de la persuasion a través de los spots

En los inicios de la publicidad se buscaba la simbiosis entre el consumidor y el
fabricante directamente. A comienzos de la década de los noventa el consumidor
fue relacionandose ya con la marca, y el respeto por el fabricante fue sustituido por
la confianza. En el transcurso de esta metamorfosis los elementos racionales fueron
perdiendo poder y los elementos emocionales ocuparon el lugar de éstos en la toma
de decisiones. Por eso se parte de que un spot ofrece al publico mas que una mera
informacion comercial, proporciona un valor afiadido (Gurrea, 1999:32).

En esta investigacion se va a analizar en qué se fundament6 Coca- Cola para llegar
a obtener una publicidad emocional, contemplando el lugar que ocupa la musica en
esta publicidad.

Debido a los ultimos hallazgos médicos en las disciplinas neurocientificas se ha
descubierto que las emociones tienen un roll fundamental en la habitual toma de
decisiones de la poblacion en general. Es por ello que hoy en dia la emocion no se
considera un aspecto independiente del proceso mental.

Cuando una marca logra inducir en el cerebro del consumidor la emocién adecuada,
¢éste puede llegar a ser fiel a tal marca, quedando afirmada una relacion que se prolon-
gara a través del tiempo. Y es aqui donde entra en juego el neuromarketing, ya que
éste actua en el cerebro del consumidor mediante la musica, los colores, el sonido o
la vista. Asi, el telespectador recibe y asimila un determinado concepto, una estética
concreta y en definitiva una experiencia cerebral que influye en el tacto, el oido, la
vista y las emociones.
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3.1 La repercusion de la presencia de la musica en los spots

La musica se encuentra en una gran parte de los anuncios de television debido a su
gran capacidad comunicativa. Puede estar presente en la publicidad de muy diversas
formas, reproducir (o adaptar) canciones de la discografia universal o del mundo del
cine, o0 ser compuesta expresamente para sugerir en un corto periodo de tiempo las
emociones que quiere conseguir el spot. También puede estar presente a través de un
jingle.

Algunos de los elementos con los que la musica se distingue son la armonia, la
melodia, el ritmo u otros igualmente sugerentes. Otra forma de hacerse destacar es
permaneciendo en la memoria con que s6lo uno de esos elementos sea pegadizo.
Pero lo mas relevante es que en la publicidad la musica trata de provocar un estado
de 4nimo favorable y suscitar diversas emociones.

Varias disciplinas han estudiado las emociones que suscita la musica, siempre
analizando cada uno de sus elementos. En el siguiente ejemplo se presenta una inter-
pretacion de la funcion de diversos elementos musicales conforme a las emociones
buscadas (Bruner Gordon, 1990). Se establece una conexion entre las expresiones
emocionales y distintos elementos musicales, como son el modo, el tempo, el tono,
el ritmo, la armonia y el volumen. Se obtiene como resultado que segun la expresion
emocional tenemos la siguiente correspondencia:

- Seria: mayor, lento, grave, firme, concordante y medio.

- Triste: menor, lento, grave, firme, discordante y bajo.

- Sentimental: menor, lento, medio, fluido, concordante y bajo.

- Serena: mayor, lento, medio, fluido, concordante y bajo.

- Cémica: mayor, rapido, agudo, fluido, concordante y medio.

- Alegre: mayor, rapido, agudo, fluido, concordante y medio.

- Emocionada: mayor, rapido, medio, irregular, discordante y alto.
- Majestuosa: mayor, medio, medio, firme, discordante y alto.

- Asustada: menor, lento, grave, irregular, discordante y variado.

En lo referente a las emociones que se emplea en la publicidad, como se puede
comprobar, hay varias opciones, pero la ternura resulta mas persuasiva con la marca 'y
el mensaje (Aaker, Stayman & Hagerty, 1986). Esto es debido a que este sentimiento
situa al telespectador en un estado de &nimo positivo e incluso lo relaja.

La ternura puede suscitarse de muy diferentes formas, mediante historias o image-
nes familiares, de amistad, proteccion, carifio o de amor entre animales o personas.
O también, a través de escenas de tranquilidad y armonia entre la gente, la naturaleza
y los animales. [gualmente, el humor y la musica pueden suscitar una atmosfera de
ternura para lograr que el spot sea mas persuasivo.
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Paralelamente al estudio de las emociones, se plantea la cuestion de si el efecto de
la musica en las personas es intuitivo o aprendido, sobre lo cual no hay resolucion
clara. De hecho, en unas ocasiones puede ser automatico mientras en otras es previa-
mente asimilado. Por ejemplo, a menudo sonidos fuertes y repentinos asustan tanto a
animales como a humanos recién nacidos, incluso si nunca antes los han oido; de otra
parte, la musica evoca sensaciones unicas debido a que algunas canciones estan muy
asociadas a determinados acontecimientos, historias y emociones. Incluso algunos
estudios sostienen que uno debe “aprender” a apreciar la musica y a asociarla con
ciertos significados y emociones (Scott, 1990).

Para los publicistas, la interpretacion cultural de la musica tiene dos consecuen-
cias. En primer lugar, ciertos spots pueden contener una obra musical acorde con su
mensaje, mientras que los mismos anuncios deberian tener otra musica dependiendo
del tipo de cultura. En segundo lugar, la mima musica no se comprende de la misma
forma en las diferentes culturas, por lo que el ejemplo anteriormente expuesto, por
ejemplo, se deberia tener presente con cierta precaucion en funcion de la cultura que
se analice.

Dependiendo de cada ocasion, una obra musical nueva puede ser mas favorable
que otra ya conocida. Una pieza reconocible puede agradar y suscitar emociones
enseguida, pero no necesariamente coincidira con los propositos del anunciante. Si se
trata de una composicion original posiblemente no suscite ningtin recuerdo o afinidad
inmediatamente, pero su estudiada repeticion en una campafa alentard emociones
intensas y con ello fidelidad hacia la marca.

4. Analisis

Analizando los cincuenta spots de Coca-Cola, se puede observar los principales
resultados. Estos anuncios muestran diferentes expresiones emocionales mediante
las cuales se aprecia la fuerza persuasiva que llega a tener la musica en la publicidad
audiovisual.

Analizaremos los puntos que consideramos mas importantes para apreciar el poder
de persuasion de la musica en los anuncios audiovisuales de Coca-Cola. En primer
lugar cabe destacar que la musica esta presente en el desarrollo del spot, esto ocurre
en la mayor parte de los anuncios analizados (96,3 %); en ellos es empleada la musica
en algin momento.

Poniendo nuestra atencion en la musica de los anuncios audiovisuales, distingui-
mos si ésta es instrumental, vocal o mixta (vocal-instrumental). Mas de un cuarto de
los spots analizados utiliza musica instrumental (31,8%) y mas de la mitad musica
mixta (64,5%). No se ha encontrado ningtin spot con musica vocal a capella, lo que
nos hace ver que la marca Coca-Cola prefiere que sus spots no tengan musica (3,7%)
a que ésta sea vocal sin ningun tipo de acompafiamiento instrumental (0,0%). Sobre
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todo la musica vocal- instrumental y en menor medida la musica instrumental llegan
mas facilmente al publico, motivando un mayor grado de emocion por familiaridad.

En el total de los spots la musica no sigue siempre el sistema tonal occidental,
aunque si la gran mayoria (92,5%) frente a una pequena parte (7,5%) que no se rige
por ¢él. Partimos de que la cultura musical occidental se establece por este sistema
determinado: el sistema tonal, con el cual se establecen unas relaciones asentadas
culturalmente de antemano. Por eso nos sorprende que Coca-Cola utilice los mismos
anuncios con la misma musica para culturas muy distantes, como son la china y la
europea.

Al analizar en los spots de Coca-Cola el tipo de musica, nos encontramos con que
una gran mayoria hace uso de la musica popular-culta, de manera que ésta se utiliza
en mas de la mitad de los anuncios (61,7%) frente a la musica seria tonal (18,7%)
o la musica popular (9,3%). Ademas, una gran parte de estos anuncios (79,9%) no
contiene jingle frente a una pequena cantidad (18,7%) que si goza de él. Se aprecia
que Coca-Cola utiliza la musica con el fin de que ésta sea conocida por el producto
y no al contrario, pero también se establece una simbiosis: cuando la musica llega
mas a los oyentes se convierte en un jingle popular fuera del ambito del producto. Se
logra asi que, en cierto modo, producto y musica sean asociados como si de uno solo
se tratara.

Al observar la funcion de la musica dentro de los anuncios, es importante tener
en cuenta que la musica objetiva, al participar de forma real, es inseparable del resto
del spot; por su parte, la muisica subjetiva crea un ambiente animico que no podrian
crear la imagen o la palabra solas. En la gran mayoria nuestra muestra la musica es
empleada en su funcion de musica subjetiva (94,4%), y esto nos muestra claramente
que Coca-Cola, en su publicidad audiovisual, otorga una importancia primordial a la
musica.

Del mismo modo que se analizan las funciones parece interesante estudiar si existe
una relacion entre la participacion de grupos instrumentales concretos y la preten-
sion de conseguir suscitar determinadas emociones o sentimientos en los anuncios de
Coca-Cola. Nos encontramos con que la familia de los instrumentos aer6fonos es la
que menos presente esta (37,4%) seguida de los corddfonos (46,7%), mientras que
los instrumentos electrofonos ya estan bastante mas presente (51,4%) y los instru-
mentos de la familia de percusion son los mas utilizados (76,6%) en el conjunto de
los anuncios analizados. Por la reiteracion de nuestra sociedad en general en escu-
char musica actual, la familia de los instrumentos de percusion y los electrofonos se
encuentran mas relacionados con los sentimientos alegres.

Un aspecto muy relevante para valorar es como se hace presente la musica en los
spots. Se aprecia que el caracter sobresaliente de la musica atendiendo a su lugar de
origen es incidental (72,9%) frente a la diegética (4,7%), aunque también en determi-
nados casos se hace uso de ambas (18,7%). Asi, se demuestra que la musica diegética
no es muy utilizada en los spots de Coca-Cola. Esto es una prueba mas de como se
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intenta que la musica participe en el mensaje del spot por si misma sin que el publico
tenga por qué ver los productores de ésta, sean instrumentos, voces o instrumentistas.

Uno de los ultimos puntos a analizar es si la musica expresa o no los mismos
sentimientos que las imagenes en cada ocasion. En la casi totalidad de los anuncios es
asi (94,4%), los sentimientos que expresa la musica coinciden con los que transmite
la imagen, y en una gran mayoria (95,3%) la musica participa de la accién del spot,
es animica. Con ello, se confirma que para acercar de una forma mas inmediata el
producto al publico Coca-Cola se vale de la musica en su publicidad audiovisual.

Finalmente, vemos coémo en un gran porcentaje de los spots analizados (80,5%) no
se hace uso del silencio expresivo mientras que en una pequefia cantidad (19,5%) si
se utiliza. La marca no opta por emplear en sus anuncios este recurso, buscando que
la fuerza persuasiva de la musica sea mayormente la presencia de ésta ininterrumpida
a lo largo de sus spots.

5. Conclusiones

A través de las conclusiones se va a mostrar qué hace que el arte de la musica sea
empleado en la publicidad como un elemento fuertemente persuasivo. Igualmente,
se mostrara como su presencia se vuelve insustituible en el trascurso de los spots. La
musica es elemento basico para acercar mas el consumidor al producto y viceversa.

Se hace evidente, en primer lugar, que Coca-Cola se apoya en la musica para comu-
nicar a través de su publicidad audiovisual diferentes mensajes. Podemos deducir que
se busca una publicidad que llegue a la gran masa de la sociedad, independientemente
del origen, el sexo o la edad de las personas. Para ello se selecciona debidamente
tanto el género como el tipo de musica utilizado.

A través de estos mensajes se transmite el valor central en torno al cual gira su
publicidad: la felicidad. Se desarrolla para ello una comunicacion universal a través
de la transmision de sentimientos como son alegria, emocion y bienestar. Todo esto
se logra usando un lenguaje musical préximo a las personas, asi como una cualidad
timbrica o un tipo de estructura familiar para oido del publico.

Asi, esta publicidad prioriza el conseguir fidelidad en sus consumidores, enfo-
cando mas de la mitad de sus anuncios al conjunto general de la poblacion. Ademas,
busca lograr otros consumidores nuevos, para lo que orienta un nimero significativo
de spots a la poblacion mas joven. Con esto corroboramos una vez mas cémo es el
gran publico el verdadero objetivo de estos spots.

La gran mayoria de los spots contiene musica, sobre todo en la parte final, para
grabar un mensaje en los telespectadores, ya sea acompanando la palabra Coca-Cola
o bien junto a un eslogan escrito o hablado. Se emplea mayoritariamente la musica
vocal- instrumental, e incluso se aprecia que hay mayor uso del modelo cancion para
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hacerlo mas pegadizo al publico y que de esta manera la melodia asociada al producto
sea mas facil de interpretar.

Un punto importante del analisis es la presencia del jingle popularizado. Se aprecia
que Coca-Cola inventa la musica para su anuncio o recupera otra ya olvidada. Lo
que si se puede concluir es que la palabra Coca-Cola aparece en mas de la mitad de
los jingles, lo que permite que a la vez que se interioriza la melodia se recuerde el
nombre del producto. Se produce un intercambio: el spot vende la musica mientras
ésta vende el producto. Visto de otra manera, se logra que los telespectadores se fijen
en el producto y lo recuerden a través de la musica. La musica colabora a hacerles
recordar el producto publicitado, graba en ellos el mensaje.

Con la musica en todas sus funciones, apoyando y hasta potenciando el sentido de
la imagen, se transmite al publico una intencionalidad de que éste aprecie el producto
y lo reconozca como agradable y cercano a €l.

Con todo ello, concluimos que la marca Coca-Cola emplea la misica en sus spots y
con ella llega a su publico consiguiendo que ni los anuncios ni el producto en si pasen
desapercibidos. No es en absoluto casual el modo de usar la musica en esta publici-
dad, su presencia y uso son mas que estudiados y el resultado tiene una importante
repercusion en el comportamiento del telespectador.
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