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INTRODUCCION

La presente monografia desarrolla un proceso de indagacion en las raices de
la relacion entre la publicidad y la muasica, con el fin de determinar cuéles son los
elementos que posibilitaron su introduccién en el mundo mediético, sirviendo como
factor de estimulo para transmitir mensajes publicitarios y persuadir a las

audiencias.

En ese orden de ideas, se presenta una investigacion en paralelo que, refiere
por un lado, a la publicidad, su historia e influencias y, por el otro, a la musica, sus
origenes, géneros y desarrollos, estableciendo los puntos de encuentro entre
ambas como estrategias para la generacion de persuasion a través de la produccién
de sensaciones y emociones en campafias publicitarias, teniendo en cuenta que
estos estimulos generan en el ser humano una huella indeleble y duradera en su
pensamiento, que es lo que buscan las marcas para lograr la fidelizacién de sus

clientes.

Ambas herramientas, publicidad y musica, hacen trascender de manera
conjunta el lenguaje del reclamo publicitario hacia intervenciones mediaticas mucho
mas impactantes, en las cuales se establecen juegos dinamicos entre el sonido y
las imagenes mentales que provocan, generando experiencias exultantes al
consumidor, que se transforman en relaciones de empatia entre el consumidor y la

marca, instaurandole recordacién y fidelizacion.

Cabe destacar que esta pareja de herramientas mediaticas para impulsar
marcas, productos y servicios presenta un proceso evolutivo extenso, el que
responde a las sociedades de cada época y, a su vez, en cada una de ellas a las
necesidades de comunicacion de los anunciantes, las marcas y la sociedad
consumidora, por este mismo motivo contindan unidas respondiendo a los desafios
y las oportunidades que les presentan las nuevas Tecnologias de la Informacion y

la Comunicacion (TIC), por medio de las experiencias sensoriales que permiten lo
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audiovisual de las redes sociales, para lograr el engagement que permita relaciones

empaticas de seduccion, preferencia, recordacion, consumo y fidelizacion.

En sintesis, la pareja musica/publicidad es concebida en este trabajo como
una herramienta con poder de persuasién que permite comunicar, mas que una
marca, un producto, un servicio o sus beneficios y atributos, una experiencia para
los sentidos y una estrategia comunicativa sensorial en la configuracién del mensaje
publicitario por parte de los anunciantes y publicistas, el que es presentado por
medio de formatos audiovisuales a través de los diferentes medios y canales, y en
la reconfiguracion que hacen las audiencias, clientes y consumidores en la

recepcion.

Sobre esta base, esta monografia se desarroll6 bajo tres grupos tematicos,
no sin antes establecer un esquema de investigacion que establecio la ruta para la
ejecucion de esta; en ese orden de ideas, la primera parte presenta el planteamiento
de la estructura investigativa exponiendo la descripcion y sistematizacion del
problema relacionado, justificando los factores contextuales que influyeron en el

interés de desarrollo y consulta monogréfica.

En la segunda parte, se establecieron las cualidades propias de la
investigacion del tipo de investigacidon documental con el fin de estructurar el
funcionamiento y secuencia de los procesos metodoldgicos, para correlacionar los
datos y reflexionar sobre estos en el marco del desarrollo del proceso de recoleccion

de informacion.

De manera consecuente, se desarrollé una tercera parte en la cual se
estructuré todo el componente tedrico resultante, al correlacionar los datos
obtenidos en el proceso de consulta, seleccion, analisis e interrelacion de la
informacion; es sobre esta parte que, se establecio un proceso de indagacion que
abarcé los temas de la muasica y la publicidad, desde sus antecedentes y evolucion,

determinando los puntos de relacion entre ambos temas con el fin de fijar las
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conexiones entre estos, para la construccion de una respuesta al problema

planteado inicialmente.

Finalmente, una vez se desarrollaron los temas y se presentaron los
conceptos correlacionados entre ambos desde las perspectivas de distintas fuentes
de consulta y autores, se procedio a la formulacion de las conclusiones que dan
respuesta a la problematica planteada, guiadas por los objetivos que se propusieron
en el conjunto de la estructura investigativa presentada para identificar los
antecedentes de relacion entre la muasica y la publicidad, y su incidencia como dupla
en la construccion de un mensaje publicitario audiovisual marcado por la

composicién musical.
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1. Planteamiento del problema

1.1. Descripcién del problema

La mausica, los efectos sonoros, el ruido y el silencio son elementos
importantes que se fusionan en la comunicacion publicitaria para atraer a las
audiencias, clientes y consumidores(Rey, 2019) hacia la compra de productos y
servicios o0 para crearles emociones de empatia con las marcas que a mediano y

largo plazo se convierten en sentimientos de afiliacion perdurable.

Para los publicos, generalmente, la musica en la publicidad pasa
desapercibida, porque no le dan el valor y la importancia que tiene en un comercial
0 en una campafa. Sin embargo, es de resaltar que la musica tiene un papel
importante en la persuasion que tienen este tipo de mensajes en las personas, al
producirles emociones que inciden en su animo y sus mentes produciéndoles
sensaciones de exultacion y experiencias duraderas, al punto de crear posibilidades
de interconexién y reconocimiento hacia las marcas que es lo que persiguen los

anuncios publicitarios.

Se puede apreciar que la mezcla de masica y publicidad es muy importante,
ya que ayuda a lograr los objetivos de persuasién de los consumidores, al llamar su
atencion, crearles interés, provocarles deseos e inducirlos a la accién de compra y
recompra de mercancias, como lo propuso Elliot St. EImo Lewis (1898), puesto que
ambas ayudan a introducir sentimientos de afecto en lo mas profundo de las mentes
y los corazones de los publicos hasta llevarlos a sentirse identificados y cerca de

las marcas, lo cual influye en sus habitos de compra.

Muchas empresas optan por este tipo de spots publicitarios, ya que emplear
emociones y sentimientos en los anuncios que se transmiten en diferentes medios
de comunicacion resulta demasiado bueno al generar conexion con las audiencias
(Medya Productora Audiovisual, s.f.); es por esto que las grandes empresas a nivel

mundial, utilizan en sus spots canciones famosas para llamar la atencion del que
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puede llegar a ser un posible cliente o consumidor de sus productos o marcas,

logrando la fidelizacién de los mismos.

La muasica que generalmente suele escogerse por los publicistas para
ambientar los spots son los temas reconocidos en el sector musical como
“pegajosos”, o0 sea, canciones que facilmente llaman la atencion de los publicos
porque estdn de moda, porgue evocan momentos especiales o porque tienen partes
melddicas, que a veces son repetitivas (Bouwer, Burgoyne, Odijk, Honing & Grahn,
2018), lo que hace que se instalen facilmente en los cerebros de las audiencias

facilitandoles recordar los productos, los servicios y las marcas por largo tiempo.

Existen musicas alegres, tristes, sentimentales que, utilizadas de manera
creativa, coherente con los productos, los servicios y las marcas, y en los momentos
oportunos hacen que los buenos spots pasen a convertirse en excelentes al
mejorarlos o renovarlos, haciendo que las personas, en este caso los clientes y
consumidores, estén mas predispuestos y sientan mas conexion con los
comerciales y las marcas, que con sélo ver y escuchar anuncios aburridos porque

Gnicamente utilizan palabras e imagenes que no llegan a tocar sus emociones.

Es ese interés por conocer cémo la musica logra crear emociones,
sentimientos y llamados de atencion a las audiencias y como logra cautivar la
atencion de clientes y consumidores cuando visionan y escuchan spots publicitarios
y los adosan a las marcas, lo que motivo a proponer la presente investigacion, para

lo cual proyecta la siguiente pregunta problema.

1.2. Sistematizacion del problema

¢, Qué es lo que hace influyente la aplicacién de la muasica en la publicidad?
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2. Justificacion

La musica siempre ha sido una parte complementaria en la generaciéon de
contenidos de caracter publicitario. Ante esta premisa no es posible concebir un
mensaje atrayente sin los elementos sonoros y la musicalizacién que se vuelven
iconicos al momento de identificar una marca y establecer una relacion de

fidelizacion por parte del consumidor.

En la actualidad, la musica no genera repeticiones de fidelizacion con la
marca al momento de identificarla con ciertas caracteristicas, ya que las marcas no
apuntan a la generacién de musicas que se conviertan en himnos y creen empatia
en las personas, sino que solo constituyen a un acompafamiento articulado, pero

Nno necesariamente impactante.

Es importante que los publicistas le proporcionen a la musica el valor que
realmente tiene en la publicidad, que reconozcan su influencia y las emociones que
ésta genera en las audiencias, que las hagan vivir y sentir nuevas experiencias por
medio de la musicalizacién en cuanto la relacionen con una marca o un producto,

generando fidelidad y empatia con las marcas.

La musica y la publicidad en asocio estratégico generan una dupla para el
establecimiento de mensajes mucho mas persuasivos e influyentes en el
espectador pues estas comienzan a jugar un proceso de estimulacion de los
sentidos que permite establecer un sello en la memoria de cada individuo, esta
afirmacion la han efectuado mucho publicistas y académicos del mensaje
publicitario de caracter audiovisual, pero las investigaciones no se han encaminado
a proporcionarle un contenido al nivel de su importancia. De la misma forma se
expresa Hung, profesora de la School of Business University of Hong Kong: La
investigacion en esta area es insuficiente y practicamente nadie ha examinado como

la musica crea valor y significado en la publicidad’(Ors, 2015)
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La contribucién principal del presente proyecto investigativo es recuperar los
elementos presentes en la relacion entre la musica y la publicidad que han
significado combinaciones de éxito dentro del esquema de la persuasion publicitaria
planteando el funcionamiento de una correcta interrelacion entre ambos como
estrategias conjuntas que le proporcionan un plus-valor a las ideas que le llegan al
publico por medio de los sentidos asociados a la masica como resonancia para su

fidelizacion.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general

e Estudiar que hace influyente la aplicacion de la musica en la publicidad.

3.2. Objetivos especificos

3.2.1. Reconocer la utilizacion la musica en la publicidad.

3.2.2. Analizar la musica como elemento de persuasion en la publicidad.

3.2.3. Comprender las emociones y las sensaciones que genera la musica en las

audiencias como elemento de persuasion publicitaria.
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4. Metodologia

Este trabajo fue realizado siguiendo la metodologia de la investigacién
documental, esta me permitié utilizar documentos oficiales y personales, como
fuentes de informacion, de diferentes tipos: impresos, revistas, libros, graficos,
electronicos, con los que se pudieron responder los interrogantes planteados y
obtener resultados relevantes y concretos para cualquier persona que lea el
documento, para que se informe y conozca a fondo la importancia que tiene la

musica en la publicidad.

Con respecto a la investigacion documental, segin Baena (1985), es una
técnica que consiste en la seleccion y compilacion de informacion a través de la
lectura y critica de documentos y materiales bibliograficos de bibliotecas, bibliotecas
de periddicos, centros de documentacion e informacion. Por su parte, Garza (1988)
sefala que la investigacion documental se caracteriza por el uso predominante de
registros graficos y sonoros como fuentes de informacion (...), registros en forma

manuscrita e impresos.

Para Arias (2012), la investigacién documental esta basada en la consulta de

datos, fuentes y documentos, los que se definen a continuacion:

4.1. Dato

Es la unidad de informacion que se obtiene durante la ejecucién de una
investigacién. Dependiendo de su procedencia se clasifican en primarios si son
obtenidos originalmente del investigador y secundarios si son extraidos de la obra

de otros investigadores (Arias, 2012).
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4.2. Fuente

Es todo lo que suministra los datos e informacién, pueden ser clasificadas

como documentales (datos secundarios) y vivas (sujetos que aportan datos

primarios) (Arias, 2012).

4.3. Documento o fuente documental

Es el soporte material o formato digital en el que se registra y conserva la

informacion (Arias, 2012).

Las fuentes que se seleccionaron y consultaron en la presente monografia

fueron las siguientes:

Tabla 1. Fuentes de consulta.

Tipo de fuente

Tipo de publicacion

Procedencia

Libros

Distintas editoriales.

Tesis doctorales

Publicidad, mercadeo,

audiovisuales

Impresas psicologia.
Trabajos de grado de Publicidad, mercadeo,
maestria psicologia.
Publicistas,
mercaddlogos,
Fuentes Entrevistas a expertos | psicologos, psiquiatras,

profesores universitarios
de estas areas.

Documentales

Television, YouTube.

Fuentes
electrénicas

Bases de datos

Pro Quest

Redalyc

Dialnet

Latindex

Scielo

Scopus

Science Direct

J’stor

Google Scholar.

Universidades locales
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Universidades
Repositorios nacionales
institucionales locales, | Universidades
nacionales y continentales
extranjeros Universidades

mundiales.

Fuente: elaboracion propia.

4.4. Tipos de investigacion documental

Los estudios documentales se pueden realizar a nivel exploratorio,
descriptivo o explicativo y se clasifica en diversos tipos, a continuacién, se

referencian algunos:

4.4.1. La investigaciéon documental monografica

Desarrollo amplio y profundo de un tema especifico, el cual se entrega a
manera de informe llamado monografia. (Arias, 2012).

4.4.2. Estudios de medicion de variables independientes a partir de datos
secundarios

Se basa en la utilizacién de datos numéricos obtenidos y procesados por
organismos oficiales, instituciones publicas o privadas, etc. A partir del andlisis de
dichos datos se pueden llegar a sacar conclusiones relacionadas con el

comportamiento de variables demogréficas, sociales o econdémicas (Arias, 2012).

4.4.3. Correlacionar a partir de datos secundarios

Se utilizaron documentos con datos cuantitativos y se identificaron los valores de

las variables en estudio, se determind la correlacion entre estos (Arias, 2012).
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Luego de entender las partes que conformaron la investigacion documental,
se procedid a definir las etapas para el desarrollo y posterior entrega de la

monografia; estas fueron:

4.4.3.1. Planteamiento del problema

En este primer paso se expuso la incégnita de lo que se queria responder;

asi mismo, se hizo una previa y breve introduccion del tema a investigar.

4.4.3.2. Identificacion de objetivos

Se definieron los objetivos especificos y generales; asi mismo, se determiné

el comienzo y los pasos a sequir.

4.4.3.3. Elaboracion de la estructura preliminar

Se graficd el esquema de la investigacion dando prioridad a los temas a

tratar.

4.4.3.4. Recoleccion de datos

Se empez6 a investigar a partir de las fuentes secundarias (impresos,

revistas, libros, graficos, electrénicos y demas).
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4.4.3.5. Andlisis de lainformacion

Se realizo el proceso de decodificar los datos que contenian los documentos
consultados, a través de operaciones de procedimiento que permitieron el acceso y
la recuperacion de datos; asi mismo, se tradujeron a un lenguaje entendible, con el

fin de obtener un nuevo documento llamado producto investigativo.

4.4.3.6. Desarrollo

Se comenz6 a escribir la informaciéon que debia llevar el informe final hasta
su terminacién, el cual me permitio obtener el resultado de la investigacion

documental planteado es esta monografia.
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5. Marco referencial

5.1. Lainfluencia de la musica en la publicidad

5.1.1. Historia de la publicidad

La publicidad ha pasado por muchos cambios en el transcurso de los afios,
antes de llegar a ser lo que es hoy y ganar impacto en las audiencias, los usuarios,
los clientes y los consumidores. Gran parte de las personas creen que la publicidad
es algo que surgio6 recientemente, puesto que es en este siglo (XXI) es cuando mas
se ha visto reflejada la publicidad a través de las diferentes formas de comunicacion,
para entregar mensajes especificos y claros al consumidor acerca de los beneficios

y atributos de las marcas, los productos y los servicios.

Se dice que la publicidad apareci6 por primera vez en la Grecia clasica (...);
asi mismo, se puede decir que la publicidad es tan antigua como el comercio
en si, en aquellos tiempos, y como en muchas sociedades de épocas
similares, el comercio era la base fundamental de la economia. No es
sorpresa, por ende, que los comerciantes tuviesen que encontrar una manera
de comunicarles a las personas de sus comunidades qué es lo que venden,
justamente para poder generar ganancias. En un principio se comenzaron a
utilizar (...) soportes para mensajes y anuncios en pergaminos, piedra o
madera (...), asi como también era de suma importancia la oratoria.” (Checa,
2007, p. 4).

La cultura griega popularizé en las plazas de sus ciudades el ejercicio de los
pregoneros los cuales ofrecian productos o servicios con un ritmico anuncio de
oratoria, esta actividad era una practica comun con el propésito de atraer ventas, y
estaba fundada en la oratoria ya que se hacia uso del recurso de la rima en la

escritura de los textos sobre los cuales se efectuaba el pregon.
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Antiguamente, se esparcian carteles con avisos y anuncios en postes de
piedra o madera a los cuales se les llamaba axones, para que las personas los
vieran y se interesaran en comprar los productos de los comerciantes y asi

encontrar los locales de distribucién de los productos o servicios.

Posteriormente, el comercio entre ciudades romanas cobré gran fuerza en el
intercambio comercial intrarregional convirtiéndose en parte de la cotidianidad; cabe
mencionar que el mayor cambio y el mas innovador fue perceptible en el tema de la
publicidad, puesto que los diferentes establecimientos desarrollaron sus nombres
auténomos Yy diferenciales con el propdsito de atraer clientes potenciales, este
aspecto tuvo como consecuencia la disposicion de avisos en las calles romanas
muy caracteristicos a cada local diferenciando sus ofertas en cuanto a productos y
servicios. Adicionalmente, este aspecto se vio favorecido por la presencia de

procesos electorales y politicos que permitieron la aparicion de la propaganda.

Checa Godoy en su libro Historia de la publicidad, sefiala que es en el imperio
romano donde aparecen, los alba, los libelos y grafitos, elementos importantes en

la historia de la publicidad, a continuacién, se describe cada uno de estos.

Los alba: son mensajes de corte informativo dirigidos hacia el pueblo, que
guardan como propésito implicito la persuasion; estos surgen primeramente como
anuncios oficiales y trascienden a espectaculos y mensajes comerciales. En estos
mensajes se especifican caracteristicas de los esclavos y se transmiten mensajes
politicos. Debido a su vocacion informativa se localizaban usualmente en sitios

visibles sobre muros de piedra o madera.

Los libelos: son mensajes mas informales localizados en lugares
concurridos y expuestos, también servian para presentar denuncias acerca de
competidores desleales y deudores morosos, estos mensajes se presentan en
papiros y materiales similares ya que son colgantes debido a su caracter efimero y

cambiante, en estos se buscaba presentar anuncios de juegos, catalogos de
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productos o libros, también tenian una presentacion pequefia en octavillas que se

repartian en el foro.

Los grafitos: estos mensajes se presentaban de modo anénimo, usualmente
eran cortos y a la brevedad, y ciertamente ocurrentes, representaban un mensaje

mas informal y menos relevante para el caracter informativo.

Los llamados pregoneros se fueron volviendo cada vez mas importantes en
la sociedad, ya que estos con sus poderosas y elocuentes voces hacian los
anuncios de cualquier prototipo publicos, por este motivo también se hacian
importantes para los comerciantes, quienes buscaban y contrataban a los mejores

pregoneros para que anunciaran sus productos o servicios en las diferentes plazas.

Luego fueron apareciendo los carteles, los que informaban al publico sobre
los diferentes espectaculos, a medida que fue pasando el tiempo, se les fueron
dando otros usos, vinculandolos mas a la compra y venta de productos.

La antigua ciudad de Pompeya deja ver claros ejemplos en sus ruinas de lo
gue alguna vez fue la publicidad en épocas romanas (...), esto ocurre tras la
caida del imperio Romano, viendo y observando una caida en la actividad
publicitaria y en el comercio, por decirlo de alguna manera, perdiendo asi las
ciudades importancia y aumentando la pobreza, asi se le da inicio a la edad
media. (Checa, 2007, p. 5-7).

El comercio de la edad media, en la Grecia Clasica, se fundo principalmente
en el trueque, intercambiando mercancias mas que nada por necesidad que por
otras cosas, sin necesidad de poner dinero en el medio. Por esta razon, la publicidad
sistematica se desperdicia por ser innecesaria para persuadir a las personas o para
vender los productos, aunque de alguna manera se resaltaban las caracteristicas

gue estos poseian para hacerlos mas llamativos a los consumidores.
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El mercado exterior desaparece practicamente, haciéndose menos accesible
para algunas personas, y mas facil de obtener productos y servicios para las clases
altas, las cuales buscaban productos novedosos y diferentes; de esta manera, “el
sistema de jerarquias instalado en la sociedad, asi como también el papel
fundamental que paso6 a ocupar la Iglesia, fueron contribuyentes esenciales para el

declive de la actividad publicitaria en esta época”. (Checa, 2007, p. 7).

El inicio de la irrupcion del islam en el territorio del mediterraneo (zona de
incidencia de los romanos) y unas relaciones entre Europa y Asia que se
encontraban a punto de desaparecer por completo limitando el comercio solo a la
ruta de la seda como la Unica sobreviviente, se conforman como circunstancias que
atacan directamente a la publicidad escrita en el imperio romano limitandola solo a

la publicidad oral y local.

A inicios del afio 1000, se empiezan a reflejar cambios, apareciendo asi
universidades, bancos, y nuevas clases sociales a las cuales la nobleza les cede un
poco de poder, abriendo puertas al comercio, en ese preciso momento la publicidad
vuelve a coger fuerzas y renace, no en su forma escrita, puesto que los niveles de
analfabetismo en la sociedad todavia eran muy elevados, pero si en forma de
ensefias compuestas por simbolos dibujados sobre carteles, dejando ver con mas
facilidad a las personas sobre la existencia de establecimientos, productos o

servicios ofrecidos.

En estos mismos inicios (Afio 1000), aparecen artistas que se encargan de
crear ensefias un poco mas novedosas, dejando de ser simples carteles a
verdaderas obras de arte, mas elaborados llegando a ser similares a algunas de las
publicidades actuales, ya que se puede ver reflejado que en la publicidad de hoy,
los publicistas tratan de ser mas ingeniosos, creativos, exploran mas para llegar a
obtener una publicidad que sea llamativa y que comunique lo que verdaderamente

se desea decir al posible consumidor. Incluso, en ocasiones, se pasan de creativos
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tanto que el mensaje se entiende poco o nada, pero cuando el trabajo se hace bien

logra impactar y seducir al publico consumidor, dejandolos atraidos por el mensaje.

En el renacimiento, se sabe que

La denominada Biblia de Gutenberg fue el primer libro impreso utilizando los
tipos moviles y es lo que dio comienzo a la impresion masiva de textos en
Occidente. Con el nacimiento de la imprenta la publicidad pasa a ser quien
va en busca del publico, y no al revés, y viene también el desarrollo de otros
elementos que con el tiempo se volvieron relevantes para la publicidad.
Nacen los si quis (si alguien) y el cartel impreso, en parte gracias al impresor
inglés William Caxton, quien en Londres comenz6 a imprimir pequefios
carteles anunciando sus trabajos como editor, los cuales €l pensaba que se
repartieran como volantes, pero que también se pudieran colocar en paredes

0 accesos a lugares publicos. (Checa, 2007, p. 14-15)

En los siglos XVIy XVII, aparece el periédico, los folletos y los almanaques,
todos estos incluian contenido publicitario en sus paginas. En algunos periédicos de
ciudades portuarias, aparecen anuncios con informaciéon sobre mercancias que
llegarian a los puertos, dando informacion sobre donde se iban a vender, sobre sus
precios, reflejando sus caracteristicas y beneficios; “estos anuncios en primera
instancia no se cobran porque son considerados informacion importante para los

ciudadanos, pero eso iba a cambiar mas adelante”. (Checa, 2007, p. 17)

Entrandonos en el siglo XIX, la importancia y el alcance de los peridédicos
siguié aumentando, y como lo hace cualgquier medio en crecimiento necesitaba
manutencion financiera, encontrando esta manutencion en la publicidad, la cual se
encontraba convirtiéndose en un negocio que movia gran cantidad de dinero en la
época, empezando asi a surgir las agencias publicitarias, las cuales se convirtieron

en las sucesoras de las oficinas de anuncios de los siglos anteriores.
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Con la llegada del siglo XX y los nuevos avances tecnoldgicos del momento,
se habla de que la publicidad llegé a su maximo apogeo. Nacié el cine, laradio y la
television, dandole a estas nuevas plataformas mas posibilidades de alcanzar una
audiencia masiva. “En 1922 en los Estados Unidos, sale al aire el primer spot de
radio, en el que se anuncia un complejo residencial en Nueva York. Afios mas tarde,
en 1941, el primer comercial de television es transmitido antes de un partido de
béisbol y ya para 1954 los ingresos por publicidad televisiva rebasarian los ingresos
combinados generados por las publicidades en radio y revistas”. (Breve historia de
la publicidad, 2014)

A partir del afio 1950 y hasta principios de 1970 aproximadamente, la
publicidad no era necesariamente creativa, como lo es hoy en dia. En ese entonces
buscaba mas mostrar el producto y lo que este era, acompafiandola por textos que
hacian referencia al producto. Mostrandoles el producto a los posibles

consumidores sin ofrecerles algun valor agregado.

Con el paso de los dias y afios, la tecnologia y sus avances hicieron posible
gue la gran mayoria de productos no fueran tan faciles de identificar por su gran
parecido, trayendo asi inconvenientes a las compafiias, puesto que estas no tenian
un gran diferencial con los competidores. Es aqui donde la publicidad pasa de ser
mas informativa, a ser mas explicita, dandole mas caracteristicas a los productos
para venderlos con mas facilidad, siendo estas reales o simbdlicas, dandoles asi a
los posibles consumidores mas razones para que compren sus productos y no los

de la competencia.

Adentrandonos en los afios 90, el nacimiento del internet, revoluciona al
mundo, afectando a la publicidad; especificamente lo que conocemos como la World
Wide Web. Con la invencién del Internet se genera una masividad que antes no era
posible, que era totalmente inimaginable. La television, radio, los medios gréficos,
no podian llegar a una audiencia tan grande como la que se podia acaparar a través

de lared. Cbmo menciona un blogger, quien hace sus publicaciones bajo el nombre
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JAC en su sitio web, “A partir de los anos 90 la publicidad hace un giro repentino;
pierde su caracter local y las campafas se disefian para llegar a publicos mas

amplios” (2008, pagina 6).

La publicidad ya no tenia que ser tan llamativa para los publicos pequefios,
sino que debia ser mas llamativa para un publico mundial, a no ser que los productos
gue se fuesen a anunciar no fueran de venta internacional. La tarea de la publicidad
se vuelve mas complicada ya que esta tuvo que comenzar a crear estrategias y
campafas que persuadieran mas a las personas, teniendo asi que investigar a
fondo sus culturas, costumbres, gustos, entre otras caracteristicas de los
consumidores y audiencias. Asi mismo, la publicidad empieza a reconocer la
importancia de lo subjetivo y lo emocional en los anuncios para acercar a esos
consumidores y audiencias a los productos y las marcas, por eso la publicidad cada
dia evoluciona mas a lo simbdlico y alegdrico para llegar a la mente, el corazén y

los sentimientos de sus publicos.

La publicidad continla evolucionando hasta llegar al siglo actual (XXI),
adaptandose a los cambios globales, a la revolucién tecnoldgica, teniendo en cuenta
las conductas de las personas y ajustandose a lo que estas desean para causar
mayor impacto en ellas, entregandoles productos y servicios con los cuales se

sientan seguros y comodos.

5.1.2. Publicidad en los medios masivos

Hoy por hoy nos encontramos en un mundo mas subdesarrollado en donde
cada dia nos vemos mas envueltos en el fenomeno de la globalizacion, la cual trae
consigo una gran revolucion tecnoldégica. Podemos ver los cambios que los medios
masivos de comunicacion han traido a lo largo de los afios, para entregar un
mensaje mas claro y directo a los consumidores, volviéndose estos (los medios), de

gran importancia para las marcas y empresas.
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Las empresas y marcas han ido acogiendo nuevas formas de comunicacion
para entregar el mensaje a los consumidores. Muchos de los medios masivos de
comunicacién han ido dejando de ser tan tradicionales, dando un giro e inclusion en
los medios electronicos, algunos de los mas importantes son: la television, la radio,
el internet, los teléfonos moviles, entre otros, y son estos los que cobran

protagonismo para entregar mensajes claros y precisos al consumidor.

Existen quienes convierten el marketing en un fendmeno social y toda una

cultura para los apasionados de sus secretos, tendencias y conceptos; al respecto,

La agencia Nielsen condujo un estudio segun el cual la confianza en la
publicidad en los medios electronicos, tanto en la web como en los
dispositivos méviles, ha ido en aumento.

Durante los ultimos 6 meses, Guatemala con el (9%) ley6 menos revistas
gue México, Argentina, Costa Rica, Ecuador, Panam4, Peru, Puerto Rico,
Uruguay, Colombia y Chile. Brasil es el pais que mas ley6 revistas con el
(38%).

Por otra parte, en lectura de periédicos, Puerto Rico leyé mas que los otros
paises (76%), seguido por Panama y Guatemala; los paises que menos
leyeron periédicos fueron Uruguay, Brasil y México (29%), (segun datos de
IBOPE, afio 2016, parrafo 36).

Actualmente, las empresas y marcas usan mas la television y la radio para

lanzar sus campafas publicitarias, puesto que son los medios con los que los

consumidores tienen mas contacto en el dia a dia.
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5.1.3. Publicidad y dispositivos electrénicos digitales (TIC)

Las TIC suponen un reto para las mercadotecnias del siglo XXI, ya que son
herramientas desconocidas con anterioridad, que permiten el empleo de nuevos

codigos, muchos de los cuales aun estan por descubrir en el mundo publicitario.

La publicidad es el modelo mas habitual que toma la comunicacion
persuasiva en los medios masivos de comunicacion para llegar al consumidor. No
es el unico campo de aplicacion, pero si el que posee mas relevancia; su &mbito de
accion se presenta cada vez mas masificado debido a una muy alta competencia.
Para poder llegar al consumidor, se necesita abordarlo desde varias vias, con el fin
de crear una imagen de recuerdo que impulse la accién de acercarse al producto o
servicio. “En un mercado altamente diversificado y con numerosos productos
similares entre si, una de las estrategias clave de la publicidad es posicionar, cada

producto o servicio, en la mente del consumidor”. (Medina, Sorribas y Ballano, 2007,
p. 2).

Por ende, es importante conocer a los clientes potenciales desde todos los
caminos de comunicacién gue existen hasta el momento, dandole un poco de mas
importancia a aquellas que aun no han sido aprovechadas completamente, “con
lenguajes incipientes, para convertir la novedad en notoriedad y el asombro en
punto de captacion. Ideales son, por tanto, las nuevas tecnologias informativas ya

gue cumplen todos estos requisitos”(Caldevilla Dominguez, 2010, p. 36).

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) hacen que la vinculacion
con todo este mundo persuasivo cambie y mejore cada vez mas; por ello, los
departamentos de ventas de las empresas acomodan sus discursos a estos

ambientes.

Conceptos como marketing directo, marketing relacional, marketing en linea
y marketing viral, por citar solo cuatro de los muchos apellidos que se otorgan

al marketing, suponen la nueva “biblia” de los mercadotecnistas, cada vez
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mas presionados en busca de resultados, en un mundo en el que el consumo
varia tanto en sus formas como en sus demandas y todo esto en una cuarta
dimension que supone su factor mas determinante: el tiempo(Zuluaga &
Hernando, 2004, p. 36)

¢ Es posible, entonces, hablar de un escenario que supere el concepto clasico
de publicidad? Evidentemente es este en el contexto en que nos movemos

actualmente.

La publicidad ha sido objeto del estudio de muchos tedricos, de manera que
las definiciones se acumulan matizando aspectos tanto formales como de
contenido (Chatman, 1990, p.8)

Por eso mismo, son muchos los teéricos que han hablado de publicidad
desde sus diferentes puntos de vista, dando asi sus respetivas opiniones al publico,
para que estos tengan de cierta manera mas claridad que es relevante de la
publicidad y todo lo que esta trae consigo para entregar a las empresas, marcas y
consumidores, resaltando grandes caracteristicas, virtudes, beneficios y aspectos

gue beneficien a los anteriormente mencionados.

Una de las definiciones mas comunes y conocidas supone que ésta “es una
comunicacién impersonal pagada por un anunciante que usa los medios de
comunicacién con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella” (Wells, Burnett
y Moriarty, 1996, p. 2).

Es importante que tanto las empresas como las marcas interactien con los
consumidores y sus posibles clientes, para que estos tengan una experiencia unica
y agradable, es asi como estos empiezan a hablar de los productos y a darles un
mayor posicionamiento a las empresas y marcas; los medios juegan un papel muy

importante a la hora de esta interaccién, ya que es por ahi donde los consumidores
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y los posibles clientes sienten conexion con los productos y servicios que estos
ofrecen, hasta poder generar la compra y fidelizacion con las mismas.

Por el mismo camino podemos encontrar lo que define los contenidos de la
publicidad, la cual dice que ésta consiste en todas las actividades que se le
muestran a un grupo determinado un mensaje impersonal, tanto verbal como visual,

respaldado y conectado con un producto o servicio.

La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje
de un patrocinador a través de un medio impersonal (...); la publicidad va
dentro de una organizacién de mercadotecnia, por lo que la ubicacion de ésta
se nos muestra especialmente definida; la publicidad vendria conformada por
cuatro funciones: ventas personales, promocién de ventas, relaciones

publicas y publicidad (Kleppner, 1998, p. 3).

Podemos decir, entonces, que la publicidad involucra dar a conocer un
producto o servicio; asi mismo, nos deja aprender mucho acerca del mercado y sus

componentes en los planos diacrénico y sincronico.

A partir del afno 2004, Tim O’Reilly bautizé la revolucion de las TIC de la
primera década de nuestro siglo, el Software Social 2.0. “Web 2.0 es la red como
plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados” (Zuluaga & Hernando,
2004, p. 37)

Son, entonces, estas nuevas tecnologias de la comunicacion, las que se han ido
convirtiendo en parte importante para el mercado en la mercadotecnia y la
publicidad, progresando paralelamente cada dia con mas fuerza; “por ello debemos
focalizar los nuevos andlisis en las estrategias derivadas de las nuevas
herramientas a disposicion del publicista, a fin de abordar esta revolucion publicitaria

y mercadotécnica en el seno de las redes sociales”.
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Las nuevas tecnologias de la informacion, hoy por hoy, ayudan a que los
consumidores tengan un mayor conocimiento acerca de los productos y servicios
de las empresas y marcas, teniendo mas interaccion con las mismas, es asi como
las redes sociales construyen un camino nuevo y novedoso el cual conlleva al éxito
publicitario de las marcas y empresas asi mismo son de gran impacto a la hora de

ver resultados en el @mbito econdmico de las empresas y marcas.

Claro ejemplo es la red social Facebook que, hoy en dia, es la mas famosa
a nivel mundial, “nacié en febrero de 2004 de la mano de Mark Zuckerberg
como lugar de encuentro de estudiantes universitarios de Harvard (Facebook
se llama asia la memoria anual de un centro educativo —en papel—, con
las fotografias de todos los alumnos de cada curso, es decir, el anuario), es
utilizada mundialmente por mas de 400 millones de personas y mas de 120
consultan Facebook por lo menos una vez al dia” (Caldevilla Dominguez, 2010, p.
39)

Facebook entrega una gran ventaja respecto a otras redes sociales para el
profesional de la publicidad y el marketing relacional, la que consiste en que los
usuarios se encuentran agrupados segun su pais, ciudad, nivel académico y
empresas en las que laboran. Esto suele ser muy interesante, ya que es desde ahi
desde donde se pueden conocer los gustos y los deseos de los consumidores y

posibles consumidores.

Otra ventaja que Facebook ofrece a los anunciantes es que es estos tienen
la probabilidad de crear diferentes perfiles mostrando beneficios y caracteristicas de
un producto o servicio, asi mismo de personas famosas, partidos politicos, entre
otros, brindando informacion al publico y teniendo contacto directo con los mismos,
haciendo que estos sientan empatia y fidelizacion por las marcas y empresas.

Las famosas fanpages (paginas de admiradores) estan dirigidas a productos
determinados donde los miembros de la red pueden hacerse seguidores y

simpatizar con los productos segun sus gustos y preferencias.
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Esta red social (Facebook), permite llegar a conocer las necesidades, gustos
y deseos de los individuos, cogiendo como propio lo que el consumidor necesita,
ofreciéndole una respuesta directa al mismo; ademas, las estrategias deben ser
correctas y claras a la hora de comunicar, para conseguir un alto impacto en el

consumidor.

Tal y como lo advierte el catedratico Benjamin Hernandez,

Las empresas deben ser cuidadosas a la hora de importunar a los clientes
con una bateria de mensajes masivos que produzcan el efecto contrario al
deseado (2005, p. 6).

En ese sentido, no es preciso incomodar a los clientes entregandoles un
mensaje una y otra vez, pues esto puede llegar a aburrir a los mismos, generando
un colapso de insatisfaccion que deje una mala experiencia a la hora de estos
empezar hablar de un producto o servicio, se debe estudiar el momento preciso
para enviar los mensajes de manera que estos queden a gusto y empiecen a dar
comentarios y experiencias agradables acerca de la marca o producto,
persuadiendo asi a los consumidores generando la compra y fidelizacion con la

marca.

Las TIC son ya una herramienta imprescindible para una publicidad agil y
eficaz, esto es indudable, pero debemos tener en cuenta que no todo son
ventajas. Asi, Reinares y Ponzoa (2004) y Alet (2007) advierten de las
ventajas, pero también de los inconvenientes de la utilizacion de Internet

como canal en el marketing relacién (Caldevilla Dominguez, 2010, p. 40)
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5.1.4. Modelos de Comunicacion

La comunicacion es uno de los factores mas inherentes al ser humano, pues
esta permitio el establecimiento de muchos procesos comunitarios, en la misma
medida del crecimiento social, por motivos como éste, de la mano del proceso de
comunicacién, se han venido estableciendo a lo largo de la historia una serie de

modelos en aras al entendimiento y estructuracion de lo que se comunica.

Los modelos de la comunicacién, se refieren a aquellos esquemas tedricos
del proceso de la comunicacion, los cuales estan elaborados para facilitar su anélisis
y comprension (Venemedia Comunicaciones C.A, n.d.). En cada momento histérico
los modelos han cumplido distintas funciones. Por un lado, cada modelo intentaba
dar explicacion a los cuestionamientos que su objeto de estudio le planteaba. Por
otro lado, cada modelo reflejaba y coadyuvaba a la evolucion de las teorias de la

comunicaciéon (Rodrigo, 2005).

Dichos modelos de comunicacién han sido variados, pues se han
desarrollado histéricamente para responder a las necesidades de un investigador
en especifico y en la misma medida de un comunicador, su intencion y su contexto
definido; es por este motivo que se destacan dentro del grupo de modelos, los que
han sido de mayor importancia e influencia para la publicidad como se conoce hoy

en dia.

Si bien la comunicacién surgio de una premisa fundamental y simple como lo
es transmitir un mensaje inicialmente de peligro, se ha complejizado al igual que se
han complejizado las sociedades y los mensajes comunicativos; Inicialmente la
comunicacién como modelo fue traducida en la combinacién de mensaje, medio y
receptor, lo cual es una base comunicativa, pero no es la que representa los niveles

de complejizacion de la comunicacion dentro de las comunidades humanas.
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Partiendo de esta premisa se escribieron varias teorias de la comunicacion
gue han venido cobrando valor por medio de la investigacion, el paso del tiempo y
la recepcion de las sociedades frente a la necesidad de comunicar cada vez mas

mensajes de manera universal e inmediata.

Pese a esto las teorias de la comunicacion necesitaron inscribirse como

disciplina con el fin de dar autenticidad a sus planteamientos.

A mediados del siglo XX, el sistema de los medios de comunicacion de masas
(prensa, radio y television) ya constituia un fenémeno social digno de la
maxima atencion. Se planteaba pues el abordaje del mismo desde el ambito
cientifico (Moragas 1993). De ahi la importancia del modelo de Shannon y
Weaver que, desde la teoria matematica de la comunicacion, plantearon el
primer modelo, en 1949, que ayudaria a consolidar la teoria de la
comunicacion dentro del &mbito de las ciencias sociales. A mediados del
siglo XX, de acuerdo con los principios de la modernidad, para que una
disciplina fuera considerada cientifica debia aproximarse a las ciencias
naturales, aunque también se aceptaba la existencia de otro campo, el de las
humanidades, en que los requisitos eran distintos. Dentro del &mbito de la
comunicacion se dan ambas tradiciones: la cientifica y la humanistica. Segun
esta Ultima la comunicacion seria una forma de conocimiento y de expresion,
como la filosofia o el arte. Pero para los que consideraban que la ciencia de
la comunicacién era una de las ciencias sociales, como la sociologia o la
economia, se hacia imprescindible la legitimacion cientifica que le podria

aportar un modelo matematico de la comunicacion (Rodrigo, 2005).

A continuacion, se presentan algunos de los modelos que han permitido

legitimar la comunicacion con un rigor de estudio mas cientifico:
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5.1.4.1. El modelo de comunicacién de Shannon y Weaver

En el modelo de comunicacién de Shannon y Weaver funciona a partir de un
esquema, en el cual hay un momento inicial determinando por la fuente de la
informacion y el transmisor con un elemento intermedio denominado mensaje, este
desde su posicion de fase inicial establece una sefial la cual puede estar sometida
a una fuente de ruido, la cual constituye un paso previo a la recepcion de sefial, lo
que da paso a la recepcion del mensaje, en donde la sefial es recibida por el
receptor, el mensaje es entregado, y esto concluye al llegar a su destino. Este es
un modelo con una condicion lineal en el funcionamiento de la comunicacion del
mensaje. Se muestra a continuacion la descripcién grafica del funcionamiento de

dicho modelo.

Figura 1. Modelo de comunicacion de Shannon y Weaver.

FUENTE DE
INFORMACION TRANSMISOR RECEPTOR DESTINO
R
SENAL —— SENAL
RECIBIDA
MENSAJE MENSAJE
FUENTE
DE RUIDO

Fuente: Islas. (2006). Esquema modelo de comunicacién de Shannon y Weaver.
Recuperado de: https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/uploads/2020/01/20_esp.pdf

El modelo de Shannon y Weaver, aunque se centraba en un aspecto concreto
de la comunicacion: la eficacia en la transmision de mensaje; sin embargo, partia
de una concepcion amplia del fendbmeno comunicativo. Weaver (1981) consideraba
la comunicacién como el “conjunto de procedimientos por medio de los cuales un
mecanismo (...) afecta a otro mecanismo” (p. 20). Como puede apreciarse esta idea

sintoniza perfectamente con uno de los elementos fundamentales del proceso de
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comunicacién, como es su capacidad de influencia; aunque para Weaver en la

comunicaciéon hay que distinguir tres problemas distintos y sucesivos:

En primer lugar, en la comunicacion, se plantea un problema técnico: ¢Con
qué precision se pueden transmitir las sefiales de la comunicacion?; el segundo
problema es semantico: ¢con qué precision los mensajes son recibidos con el
significado deseado?; por ultimo, estaria un problema de efectividad: ¢con qué
efectividad el significado recibido afecta a la conducta del destino en el sentido

deseado por la fuente de la informaciéon?

Para la teoria matematica de la comunicacion el problema técnico es el
problema fundamental, porque si la transmision no se produce eficazmente, no hay
posibilidad de comunicacion; de hecho, los otros problemas ni se plantean. En

definitiva, como sefala Weaver

“Como sefiala Weaver (1972:36) los problemas que han de estudiarse en un
sistema de comunicacion tienen que ver con la cantidad de informacién, la
capacidad del canal de comunicacion, el proceso de codificacion que puede
utilizarse para cambiar un mensaje en una sefal y los efectos del ruido”,
citado por (Rodrigo, 2011, p. 4)

Se destaca dentro de este modelo que el proceso de comunicacion parte del
propdsito de claridad en el mensaje y en la codificacién de este, por lo cual el canal
utilizado cobra gran importancia, ya que permite la transmision del mensaje. El
factor de ruido que se expresa en el grafico hace énfasis en las posibilidades de que

dentro del proceso el mensaje se agreguen elementos adicionales.

“‘Cuando la sefial es recibida por el receptor se lleva a cabo la operacion
inversa a la del transmisor reconstruyendo el mensaje a partir de la sefial. El
receptor recibe la sefial y la transforma de nuevo a su naturaleza original de

mensaje, al que se habrd podido afiadir eventualmente los ruidos
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anteriormente sefialados. El destino es el punto final del proceso de la
comunicacion. El destino es el ente al que va dirigido el mensaje” (Rodrigo,
2011, p. 4-5)

Se destaca dentro del resultado final expresado en el modelo de Shannon 'y
Weaver el tema de la decodificacion de la sefial, de manera que el mensaje pueda
ser codificado en su destino. Este modelo tiene quizds cualidades muy técnicas,
pero con una intencion muy clara, el establecimiento sistemético de un modelo de
comunicacién con intencién de decodificacién y las posibles implicaciones en su

trayectoria.

Uno de problemas que nos plantea este modelo es el propio éxito que tuvo
mas alla de su ambito disciplinar. Las extrapolaciones a otras disciplinas hicieron
gue, en muchas ocasiones, no cumpliera las expectativas depositadas en su
capacidad explicativa de un fendbmeno tan complejo como la comunicacion.
(Rodrigo, 2011).

5.1.4.2. El modelo de Schramm sobre la comunicacién de masas

El modelo planteado por Wilbur Schramm para la comunicacion de masas tiene un
enfoque que se asocia principalmente al tema audiovisual, puesto que es un
esquema que aplica para la explicacion de la decodificacién en la recepcion de
mensajes por parte de audiencias masivas; sobre esta base plantea una salida y
una retroalimentacion de los mensajes dentro del intercambio del mensaje y el
receptor, en este caso, la recepcion es grupal y masiva. Este tipo de modelo aplica
para noticias, espectaculos y representaciones artisticas que son expuestas a las

audiencias masivas. La representacion grafica de dicho modelo es la siguiente:
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Figura 2.Modelo de comunicacion de Wilbur Schramm.

Organizacién

Audiencia masiva

Cada receptor decodifica,
interpreta, codifica

Muchos mensajes
idénticos

Cada grupo reinterpreta
el mensaje

Feed-back

L Input de fuentes de noticias, artisticas, etc.

Fuente: Islas. (2006). Esquema modelo de comunicacién de Wilbur Schramm.
Recuperado de: https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/uploads/2020/01/20_esp.pdf

Para Schramm el medio de comunicacion de masas es un sujeto
comunicador que, al igual que la persona, es un emisor y descodificador, intérprete
y codificador. Es decir, un mass media es un emisor y un receptor de
acontecimientos que codifica e interpreta, de acuerdo las l6gicas productivas del
periodismo. Los inputs que recibe la organizacion productiva son acontecimientos
provenientes de distintas fuentes, e incluso del feed-back de la propia audiencia; a
continuacion, le da forma al acontecimiento convirtiéendolo en noticia. Asi, el
comunicador codifica el mensaje que va a transmitir (Rodrigo 2005); la organizacién

comunicativa transmite multitud de mensajes idénticos.

En la recepcion de estos mensajes hay que distinguir tres niveles. En primer
lugar, estos mensajes son recibidos por una audiencia masiva. Cuando hablamos
de medios de comunicacion de masas, las masas son la audiencia. En segundo
lugar, cada receptor individual, aunque forma parte de la audiencia masiva, va a
descodificar, interpretar y codificar (interpretar) los mensajes que reciba. Es decir,
la interpretacion de estos mensajes es un acto individual que hace cada uno de los

lectores/oyentes/telespectadores de los mass media. Por ultimo, hay que recordar
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que esta persona tiene multiples contactos sociales en su vida cotidiana. Los
individuos se relacionan con distintos grupos en los que comentan los mensajes

transmitidos por los mass media (Rodrigo, 2005).

5.1.4.3. El modelo semidtico

El modelo semiédtico representa un esquema centrado en el codigo y la
decodificacion generando un intercambio ciertamente circular en el esquema de
codificacion de los mensajes. En este modelo Umberto Eco planted un inicio
determinado por un emisor, la transmisién de un mensaje codificado y presentado
a través de un canal, el cual tiene propdsito de utilizar el mensaje como un medio
de informacion con contenido que se presenta a un destinatario, el cual interpreta

dicho mensaje.

Si bien parte del principio de emisor y destinatario incorpora unos esquemas
de codificacion y subcodifcacion dentro del modelo que propician la interpretacion
del mensaje final, esto planteado a nivel de texto. En el esquema grafico puede

percibirse mejor el esquema de funcionamiento del modelo.

Figura 3. Modelo de comunicacion semiotico de Umberto Eco.

Emisor — Mensaje — Canal — Mensaje — Destinatario — Texto
codificado como fuente intepretado
de informacion (contenido)

(expresion)

Cddigos (cont.) Cddigos
Subcddigos (circ.) Subcddigos

Fuente: Islas. (2006). Esquema modelo de comunicacién semiético de Umberto Eco.
Recuperado de: https://incom.uab.cat/portalcom/wp-content/uploads/2020/01/20_esp.pdf

El modelo plantea en esencia un intercambio constante de codigos en el

proceso de codificacion y decodificacion del mensaje, estableciendo unas
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interconexiones multiples entre el emisor y el destinatario, “Para Eco (1977: 249) la
propia multiplicidad de los cédigos y la infinita variedad de los contextos y de las
circunstancias hace que un mismo mensaje pueda codificarse desde puntos de vista
diferentes y por referencia a sistemas de convenciones distintos” (Rodrigo, 2011. P.
7).

Adicional a lo anterior, es importante destacar en este modelo las
afectaciones a los cddigos por diversos factores interculturales de la comunicacién,
pues el contexto y los elementos circunstanciales terminan por influir e intervenir en
la decodificacion final del mensaje, dependiendo de los factores socioculturales del

lugar en el cual es decodificado el mensaje.

Es importante destacar que dentro de los procesos comunicativos el factor
semidtico es afectado de manera directa por el receptor, pues los elementos de
formacién individual y colectiva del sujeto receptor condicionan la lectura y
decodificacion de los mensajes determinando de cierta manera las interpretaciones
posibles para este; pese a esto, a nivel semidtico existen muchos elementos que
tienen caracter universal aun con las diferencias en el lenguaje, pero es importante
apuntar que en el momento de comunicar un mensaje a las masas se deben
considerar todos estos factores y, especialmente, determinar un enfoque hacia la
universalidad en su expresion, si lo que se desea es atraer y comunicar con un

mensaje a una colectividad masiva.

5.1.5. Formatos de la publicidad digital

El avance tecnoldgico ha permitido de su mano la transformacion de muchas
de las herramientas que tradicionalmente se utilizaban para emitir campafas y
anuncios publicitarios; es en este orden de ideas, que el uso de internet y toda la
variedad de interacciones entre usuarios que se han establecido ha propiciado la

transformacién en la forma como hoy se publicitan las cosas, pues
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“‘la publicidad digital se mueve junto a la expansion del internet, por ello es
por lo que se ha trasladado junto con los usuarios de plataforma en
plataforma. Por ejemplo, a medida que los usuarios migran desde la PC hacia

los dispositivos moviles, la publicidad digital también lo hace” (Laines, 2016).

5.1.5.1. Banners o display tradicional

Constituyen un grupo de elementos graficos, los que proporcionan identidad
a un sitio web, eso hace de la interfaz del sitio un espacio mas agradable para con

sus usuarios, ademas de generar cierta recordacion de la tematica del sitio web.

Fue el pionero de los formatos en la publicidad digital y, en general, son
bastante asequibles. Se trata de elementos graficos que aparecen en los sitios web
de un tercero. Sus formas méas basicas han evolucionado y ahora es posible
encontrarlos en incontables y creativas variedades (Laines, 2016).

5.1.5.2. Publicidad nativa

La publicidad nativa constituye los contenidos propios del sitio web, la cual
tiene correspondencia directa con la imagen corporativa y gréfica establecida
previamente para presentar la informacion de la pagina. Se trata de contenido
patrocinado, que es relevante para la experiencia del consumidor, que no
interrumpe, luce y se siente similar a los contenidos editoriales del lugar en el que

se encuentra (Laines, 2016).
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5.1.5.3. Publicidad en redes sociales

En los ultimos afios, las redes sociales, también conocidas como social
networks, se han convertido en epicentros para el desarrollo de muchas actividades
e intercambio de informacién, por tal motivo la publicidad no fue ajena a la influencia
de estas para su ejercicio profesional, pues estas constituyen el agora de la
comunicacién y, por ende, un punto focal interesante para publicitar, marcar
productos y propiciar el desarrollo, potenciacion y presentacion de campafas en un
margen de tiempo rapido y con alcances de gran magnitud; ademas de la potencial
segmentacion de los elementos de mercado. La idea es rentabilizar el uso de

canales como Facebook, Twitter, YouTube o Instagram (School, n.d.).

Es una de las estrategias de comunicacion con mayor crecimiento dentro de
la publicidad digital, ademas es eficiente y efectiva. Es parecida a los banners en
que su mensaje puede ser emitido desde una simple imagen o una publicacién,

hasta un video de reproduccion automatica (Laines, 2016).

5.1.5.4. Email marketing

Tiene el foco de ser uno de los canales de comunicacion mas directa y
personal con los clientes a los cuales se les ofrece un producto y a los cuales se les
presenta una iniciativa publicitaria; es un canal segmentado y ciertamente
personalizado sobre el cual se puede establecer un constante control y medicion de
los contenidos que se comparten a través de él, lo importante de este canal de
comunicacién es el seguimiento, pues este permite medir el éxito y la falencia de
los mensajes compartidos, segun Laines (2016), “este es uno de los canales lideres
para las ventas. Tiene las ventajas de ser bastante economico, rapido y efectivo

para las ventas”.
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En la medida que los mecanismos de comunicacion digital se van
transformando, también se van transformando y diversificando sus recursos, y se
van potenciando por medio de otras herramientas; por ejemplo, el uso de los
formatos de publicidad digital. Uno de los mayores influyentes en este caso es
Google, la empresa tecnoldgica que viene ampliando sus recursos, tanto para la
web como para los dispositivos electrénicos, con cantidad de mecanismos que

buscan incorporar las actividades tanto cotidianas como econémicas.

Google hasta la fecha ofrece una gran variedad de herramientas que dan
respuesta a las posibilidades de pauta publicitaria, entre ellas, se destacan los
anuncios y las compras a partir de dichos anuncios; los anuncios graficos se
posicionan de manera estratégica en la web dentro de una amplia gama de
alternativas, es decir, en noticias, blogs y aplicaciones. Otro elemento son los
anuncios de video, estos se presentan en su mayooria por medio de YouTube
(plataforma de video y streaming), la cual establece comunicaciones con el
buscador de Google y arroja resultados de las busquedas de cada usuario en temas

de video y empalma directamente con el resultado de su interés.

Son mudltiples las alternativas y los recursos, que avanzan constantemente
ligados a los avances tecnoldgicos y a las comunicaciones digitales estableciendo
nuevos desafios para las estrategias digitales que se plantean a nivel publicitario,
pero, asi como lanzan desafios, también lanzan recursos que buscan un mayoor

alcance virtual.

5.2. La musica

La musica es, en esencia, el modo de representacion de sonidos inherente
al ser humano, pues desde la vocalizacion gutural hasta la utilizacion de
instrumentos ha propiciado un descubrimiento gradual en la humanidad, el cual se

complejiza en la medida que se complejizan los modos de comunicacion.
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El concepto de musica tiene muchas acepciones, pero la que mas se acerca
a su significado es la del arte de combinar los sonidos en una sucesion
temporal. Es una de las artes mas valoradas por la sociedad y es la que mas

presencia tiene en el desarrollo de nuestra vida diaria (babyradio.es, 2014).

Si bien sus origenes son un tanto difusos, la masica ha estado presente y
constantemente evolucionando en las diferentes tradiciones culturales del mundo,
pues cada cultura de alguna manera ha tenido de manera manifiesta una
representacion musical que le representa, esta acompafiada siempre de sonidos e

instrumentos muy autoctonos.

Debido a esto, los antecedentes de la musica son muy amplios y por este
motivo la lectura mas completa de sus antecedentes puede darse desde la

perspectiva de la historia de la musica “occidental”.

A continuacion, se presenta una linea de tiempo que expresa los momentos

histéricos de la muasica desde la apreciacion occidental.

Figura 4. Linea de eje cronoldgico de la historia de la musica occidental.

PREHISTORIA Edad MEDIA A ;
(50.000-) (500 al 1400) Edad MODERNA Edad CONTEMPORANEA Siglo XXI

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Rodrigo. (2018). Musica a lo largo de la historia.
Recuperado de: http://www.ceipsomaestrorodrigo.com/cronologia-de-la-musica-a-lo-largo-
de-la-historia/

Cada momento historico se ve caracterizado por aspectos evolutivos,
culturales y geogréaficos, ademas de condiciones sociales que posibilitaron la
ejecucion de ciertos tipos de musica, algunos permeados por la religion, otros por
los ideales artisticos de contexto que permitieron la expresion de cierto tipo de
composiciones y la apertura de medios de expresion cultural que incluian la masica

como uno de sus principales componentes.
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Por ese motivo, en las siguientes tablas se desglosa un eje cronolégico que
abarca cada periodo en la historia de la musica occidental en los que se destacan
situaciones, compositores, musicos, géneros musicales y medios de expresion
instrumental en especifico, que han marcado relevancia y memoria para la historia

de la musica.

Tabla 2. Eje cronoldgico de la Historia de la Masica Occidental parte 1

PREHISTORIA (50.000-) ANTIGUEDAD: Edad MEDIA

(800 a.Cal 500d.Q) (500 al 1400)
Paleolitico: (2.500.000 Grecia MUsica gregoriana
anos - 6.000 afos). Roma siglo VIII. Guido d
Neolitico: (hace 5.000 Arezzo (s. X)
anos). Troveros y trovadores
Edad de los Metales Origen de la poligonia
Primeras

civilizaciones: zona de
Mesopotamia, zona
del delta del Nilo,
China (3.000 a.C-800
a.0)

Fuente: Elaboracién propia. Basado en Rodrigo. (2018). Musica a lo largo de la historia.
Recuperado de: http://www.ceipsomaestrorodrigo.com/cronologia-de-la-musica-a-lo-largo-
de-la-historia/
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Tabla 3. Eje cronolégico de la Historia de la Musica Occidental parte 2

Edad MODERNA:

Edad CONTEMPORANEA

Siglo XXI

Renacimiento (1400 al
1600): esplendor de la
musica polifénica:
JOSQUIM DES PRES,
PALESTRINA...
Barroco (1600 a 1750):
bajo continuo, sistema
tonal, musica instru-
mental (violin, 6rgano,
clave, flauta travesera,
): VIVALDI, JS BACH
(t1750)

origen de la épera,
MONTEVERDI,
PURCELL, HAENDEL,
LULLY y RAMEAU
Clasicismo (1750 a
1810)

instrumentos solistas
(piano), cuartetos...
HAYDN, MOZART,
BEETHOVEN,

musica sinfénica:
grandes orquestas:
HAYDN, MOZART,
BEETHOVEN

Opera: Salieri,
MOZART,

Romanticismo (1810 a
1875)

instrumentos solistas
(piano)... CHOPIN,
LISZT

musica de camara
(cuarteto): SCHUBERT,
BRAHMS

musica sinfénica:
BRAHMS, Tchaikovky
opera: ROSSINI,
WAGNER,
Impresionismo (1875
a1910)

DEBUSSY

Siglo XX

Musica académica
(1910-1950):
dodecafonismo
vanguardias

Musica popular
(1950-2000):

Jazz, Blues, Rock,
Punk,

nuevos formas
musicales: canciones
nuevos instrumentos:
guitarra, bajo, k ateria,
sintetizador,
Armstrong, Fitzgeral,
Holiday...

Elvis, The Beatles, The
Rolling, Queen...

Musica electrénica
Musica popular
opera: ROSSINI,
WAGNER,
Impresionismo (1875
a1910)

DEBUSSY

Siglo XX

Musica académica
(1910-1950):
dodecafonismo
vanguardias

Musica popular
(1950-2000):

Jazz, Blues, Rock,
Punk,

nuevos formas
musicales: canciones
nuevos instrumentos:
guitarra, bajo, k ateria,
sintetizador,
Armstrong, Fitzgeral,
Holiday...

Elvis, The Beatles, The
Rolling, Queen...

Fuente: Elaboracion propia. Basado en Rodrigo. (2018). Musica a lo largo de la historia.
Recuperado de: http://www.ceipsomaestrorodrigo.com/cronologia-de-la-musica-a-lo-largo-

de-la-historia/
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5.2.1. Origen y evolucion de la musica

La mdasica tiene su origen en la basqueda de lenguaje, esto es, en la
necesidad de comunicacion, las teorias etnomusicolégicas formuladas, sobre todo
a partir del dltimo tercio del siglo XIX, que han tenido que ampliar significativamente
en nuestra centuria el marco cronologico a la hora de determinar la antigiiedad del
fendbmeno musical del hombre y su capacidad de distinguir diferentes alturas de
sonido y la facultad de proceder a la ordenacién de estos, nos remontan a hace
unos 40.000 afios, cuando el Homo Sapiens era capaz de imitar los sonidos de la
naturaleza y diferenciarlos de los que constituian la estructura de su lenguaje, fue
entonces, con el lamado Homo Musicus, que comenzaron a perfilarse las primeras
expresiones musicales asociadas a un hecho colectivo, rituales funerarios, cacerias
y ceremonias vinculadas a la fertilidad, formaban parte de una cotidianidad de la

gue la muasica habia entrado a formar parte por derecho propio (Ecured, n.d.).

5.2.1.1. La musica en la antigiedad

Es aquella en la cual las manifestaciones musicales del hombre consisten en
la exteriorizacion de sus sentimientos a través del sonido emanado de su
propia voz y con el fin de distinguirlo del habla que utiliza para comunicarse
con otros seres.

Los primeros instrumentos fueron los objetos o utensilios o el mismo cuerpo

del hombre que podian producir sonidos.(Ecured, n.d.)

Ejemplo de este tipo de instrumentos son los de percusion, elaborados con
hueso y piedra, que sonorizaban al establecer contacto hueso contra piedra o hueso
contra hueso. En la misma medida, se establecieron instrumentos membranofonos
elaborados con intestino de animal atado sobre una base, por ejemplo, “coco”.
Sobre este mismo tipo de principios se desarrollaron instrumentos membranéfonos,
cordéfonos y aerdfonos, diversificando la utilizacion de los recursos y las
herramientas para generar sonidos.
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Posteriormente, en la antigua Grecia, la muasica se presentd como un
elemento que se ligdé a la necesidad de comunicar sentimientos y vivencias; para

esta época la intencién musical era mucho mas ritmica.

La musica coral era el elemento basico en la educacion de los jovenes
espartanos y era un elemento fundamental dentro de las tragedias griegas.

Era una época en la que predominan los elementos ritmicos sobre los
melddicos y la voz humana tenia una clara primacia sobre los instrumentos.
Estos eran pocos y no demasiado variados; sin embargo, se conocian ya
instrumentos de viento, como la flauta de Pan, y de cuerda como las citaras

o arpas.(babyradio.es, 2014)

En esta época, la musica como arte estuvo ligada a la expresion de las
tragedias, por ello la representacion sonora en emulacion a lagrimas y recuerdos a

través del sonido.

Los griegos también fueron los primeros en imaginar, en el siglo VI a.C., un
sistema de notacién relativamente conciso, que utilizaba como signos los
caracteres de un alfabeto arcaico, rectos, invertidos o inclinados, segun
respondieran al sonido natural, a un semitono o a la elevacion de un cuarto
de tono.(babyradio.es, 2014)

La masica en los griegos seguia manifestando patrones simples en sus

estrofas, al ser repetitivo generando patrones de ritmo y melodia idénticos.

Los sonidos se agrupaban en pies, similares a nuestros compases; los
tiempos fuertes se marcaban golpeando el suelo con el zapato (thesis), y los
tiempos débiles se traducian por la elevacion del zapato o de la mano (arsis).
La agrupacion de un cierto numero de pies constituia una unidad de frase, el
kolon, que correspondia a un verso entero del texto poético.(babyradio.es,
2014)
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Desde ese tiempo, se le reconocia a la musica sus cualidades para fortalecer

los &nimos y para expresar emociones, ademas,

la disciplina de la musica originalmente incluia poesia, musica y danza, pero
después se subdivide en poesia y musica. El conocimiento del musico, como
expresa Platon en Philebos, debe incluir las cualidades, el numero y el
nombre de los intervalos, pero también conocimientos de gramatica (vocales
y consonantes, metro, ritmo y melodia). Pero aun mas importante es el papel
de la musica dentro de otra disciplina de las artes liberales: la armonia, la
“buena disposicion” de las cosas, el orden divino del universo. Como
disciplina armonica, la musica es agrupada entre las artes mateméticas,
aquellas que tratan del nimero en sus variadas manifestaciones: aritmética
(nimero en su cantidad estatica), geometria (en sus relaciones espaciales),
musica (en su cantidad en movimiento) y astronomia (en sus relaciones

espaciales en movimiento). (Alonso, 2012, p.15)

5.2.1.2. Lamusica en la edad media

La musica en la edad media se manifiesta en torno a la sonoridad de la
religién y la evocacion divina, aunque no fue la Unica manifestacion; el largo periodo
comprendido dentro de la edad media propicioé la aparicion de varios periodos para
la musica acompafados de situaciones y variaciones caracteristicas, dividiéndose

en periodo patristico, periodo romantico y periodo gético.

En el Periodo Patristico aparecio la Era Cristiana y la Era Media, en esta
Ultima la Historia de la musica se encuentra intimamente ligada a la forma en
gue se desarroll6 la liturgia cristiana, ya que se consideraba a la musica el
vehiculo por medio del cual los sacerdotes elevaban la palabra a
Dios.(Ecured, n.d.)

52



Cabe mencionar que en esta época también se presentaron manifestaciones
profanas de la musica en oposicion a la musica de la liturgia religiosa en las cuales
destacaba la narrativa picaresca y espontanea, este tipo de variacion musical era
presentada por personajes muy particulares dentro de los cuales destacan los

juglares, los trovadores, los bardos, y los ministeriles.

Entre el afio 374 y el 397, san Ambrosio reunid aquellos signos que debian
ser aceptados en un credo antifonario naciendo asi el canto ambrosiano.
Entre el 540 y el 604 san Gregorio Magno recopilé himnos eliminando los que
tenian origen popular o pagano, dando nacimiento al canto gregoriano.
Desde su nacimiento la musica cristiana fue una oracién que se tenia que
cantar con devocion tal como lo decia San Pablo “Cantando a Dios con
vuestro corazon”, asi pues, el texto es la razon de ser del canto gregoriano

ya que “el que canta reza dos veces”.(Ecured, n.d.)

El canto gregoriano asume la melodia del canto en tres estilos diferentes, uno
es el silabico, el otro es el neumético y el Ultimo son las secuencias. En el siladbico
cada nota es representada por una silaba; en el neumatico a una misma silaba le
corresponden 2, 3 0 4 sonidos diferentes; y en las secuencias hay intercalacién de

un texto en las notas del aleluya.

El texto es el que da sentido a la melodia y no se puede concebir el canto
gregoriano sin texto, lo que quiere decir que, al interpretar el canto
gregoriano, los cantantes han tenido que entender muy bien el sentido del
texto. Esta musica se canta a capella sin acompafamiento instrumental, se
canta al unisono o lo que es lo mismo todos los cantores entonan la misma
melodia. A esta forma de canto se le llama Monodia. Se canta con ritmo libre
(Ecured, n.d.).
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5.2.1.3. Lamusica en el romanticismo

El romanticismo es un periodo de auge en la expresion de libertad ganada
con los idealismos propios de la revolucion francesa, en que la sociedad desea
liberarse del pasado y expresar la necesidad de hacer valer las libertades de
expresion; la expresion de las ideas persiste y se retroalimenta con el paso de los

anos.

Dentro de los conceptos de un alto idealismo, el romanticismo no solamente
acepta si no alienta la sobreposicion de extremos opuestos: amor a la
soledad del individuo y a la vez amor al projimo; un disfrute de lo exético junto
a una nostalgia por lo familiar; una aficion a lo novedoso y al desarrollo junto

con ansia por el pasado.(Ecured, n.d.)

Es bajo este panorama que todas las artes, como elementos de la expresion
del individuo, cobran mucha fuerza, dando paso a la creacién de grandes obras en
cuanto a la masica y la literatura, ampliando el panorama para los musicos y la
presentacion de sus obras en altos niveles de teatralidad, dentro de una sociedad

que se siente estrechamente identificada con la musica y el teatro.

A medida que avanza el siglo XIX, hay una gran influencia, que va creciendo,
cada vez mas, de la literatura en la muasica: en Alemania los poemas de
Wolfgang Von Goethe y Friedrich Von Schiller, fueron utilizados por Schubert,
Schumann, Brahms, etc., para producir una de las manifestaciones
musicales-poéticas mas importantes de todos los tiempos, el Lied Aleman.
Asi mismo escritores franceses y britanicos fueron los inspiradores de

diversas obras de Beethoven, Berlioz, Verdi y otros (Ecured, n.d.).
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5.2.1.4. Postromanticismo

El postromanticismo marca los finales de siglo y el comienzo del siglo XX, en
el cual se evidencia una marcada influencia por parte del romanticismo en la musica,
estableciendo un lenguaje musical mucho mas definido para las expresiones

sociales de la época.

Este movimiento se produjo principalmente en Alemania. Sin embargo, dos
fuerzas desafiaban la posicién musical en Alemania. Una era el nacionalismo,
y la otra era el surgimiento de una nueva escuela de composicion en Francia.
Los ultimos treinta afios del siglo XIX fueron relativamente pacificos en
Europa, el comienzo del siglo XX se caracterizo por un creciente desasosiego
social y un aumento de la tension internacional: la primera guerra mundial
(1914-1918). En el reino de la musica hubo tensiones e inquietudes similares,

y durante estos afios, concluyo el periodo clasico-romantico.(Ecured, n.d.)

Algo que caracterizé6 mucho este periodo en Alemania, fue la representacion
de la 6pera en una especie de resurgimiento, especialmente en temas de narrativas
de Opera relacionadas con cuentos de hadas. Dentro de los compositores mas

destacados de la época se destaca Richard Strauss.

Richard Strauss (1864-1949), compositor y director de orquesta aleman, y
uno de los orquestadores y polifonistas modernos mas excepcionales. Su obra
puede dividirse en 3 periodos: en el primero creo su Sonata para violonchelo y
piano. En el segundo periodo perfecciono el poema sinfénico y creo su famosa obra

“Don Juan”, al Tercer Periodo pertenecen sus Operas “Salome” y “Electra”.
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5.2.2. Teoria de la musica

5.2.2.1. La polisemia de la palabra muasica

La palabra «musica», cuya etimologia proviene de las Musas, primitivamente
designaba toda actividad y arte que quedaban bajo su proteccion. Muy
pronto, el término quedo reducido al arte de los sonidos. En la época del
helenismo, la acepcion primitiva de la palabra se empleaba sélo
metaféricamente. La voz musike era una abreviacion de musike techne, es
decir, el arte musical, y conservando la polisemia del nombre griego del
carteo, que abarcaba tanto la teoria como la practica, designaba no sélo la
musica en el sentido moderno de la palabra, sino también la teoria de la
musica, no solo la habilidad de interpretar los ritmos sino también el proceso
mismo de ejecucion. Por esta razon escribe Sexto Empirico que la palabra
«musica» tenia en la antigiiedad un triple sentido: 1. significaba la ciencia de
los sonidos y del ritmo, o sea, la teoria de la musica, como diriamos hoy; 2.
designaba la maestria en el arte de cantar o tafier los instrumentos, en
producir sonidos y ritmos asi como el producto de esta maestria, es decir,
una obra musical; 3. La voz «musica» denominaba, en su sentido primitivo,
gue iba desapareciendo, toda obra artistica en su sentido mas vasto,

incluidas la pintura y la poesia (Universidad Autonoma de Mexico, 2013).

5.2.2.2. El alcance de la teoria de la musica

En la antigliedad la musica era concebida bajo fundamentos matematicos
que finalmente tenian la tendencia de convertirse en teorias, es por este motivo que
el lenguaje musical se ha venido complejizando y estructurando con el paso de los
afos, separandose de otras artes y conformando una estructura para su aprendizaje

y comprension.
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Lo anterior es posible percibirse en las obras de varios filosofos que
expresaron sus preconcepciones de la musica como elemento indispensable para
la expresion del ser. Esto se hace evidente, por ejemplo, en “la obra de Aristoxeno
indica que ya a principios del helenismo, tres siglos antes de Cristo, la ciencia de la
musica abarcaba diversos elementos” (Universidad Autonoma de Mexico, 2013, p.
4).

Figura 5. La ciencia de la musica

LA CIENCIA DE LA MUSICA

TEORIA PRACTICA
1 1
v Y [ ‘
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Fuente: Universidad Auténoma de México (2013). La ciencia de la musica. Recuperado
de: http://arquitectura.unam.mx/uploads/8/1/1/0/8110907/la_historia_de_la_msica.pdf

Como se percibe en la figura, la muasica se encontraba estructurada en dos
grandes lineas, la tedrica y la practica. Desde la teoria se conformé toda una
construccion cientifica de la masica con una aplicacion técnica de la misma, motivo
por el cual la musica se vio permeada por la aritmética y la fisica, con el fin de
explicar los fendbmenos sonoros de la armonia, el ritmo y la métrica. Desde la
practica, la musica tomé un enfoque mucho mas pedagdgico y productivo, centrado
en la composicion como medio de expresion narrativa representado a través de las
artes de la composicibn musical, la danza y la poética, estructuradas por los
elementos de ejecucion musical como son los instrumentos, la voz y el movimiento

sincronico y articulado del cuerpo.
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Esta estructura en la ciencia de la musica le persigue aun en la actualidad,
en que las composiciones poseen estructura y métricas que generan grandes obras
maestras, las cuales posteriormente acompafian grandes representaciones
visuales, bajo el esquema de la teatralidad en la expresion de las emociones del ser

humano en el mundo y la cultura.

5.2.3. El significado de la musica

La musica debido a su influencia emocional hace un tanto dificil el
establecimiento de su significancia, pues cada composicion puede representar un
sentimiento diferente, influir en una emocion o reaccion, y evidenciar las

caracteristicas culturales de una poblacion, es quizas debido a su universalidad.

Aun asi, desde los griegos, quienes comenzaron a teorizar acerca de la
musica, se llegé a las mismas premisas relacionadas con la importancia de la
musica para la expresion del ser, en ese caso, la musica es un lenguaje humano
gue permite expresar las emociones por medio de la ejecucion instrumental, lo cual

traduce sentimientos en sonidos, los que pueden ser transmitidos como mensajes.

La musica parece significar lo que suena. Parece presentar un significado sin
mediacién, un atributo que probablemente dé cuenta de su eficacia como
procedimiento de induccién de estados de animo (MIP) en experimentos
sobre la emocion, y también de su utilizacion mas universal para modular el
tono emocional y las expectativas de las audiencias cinematogréaficas y
teatrales.

Parece razonable postular que la aparente ausencia de mediacién en la
musica emerge a traves de la operacion de procesos que son comunes a los
humanos y a las especies no-humanas. Aparentemente, la muasica posee
algunos de los atributos de una “sefal honesta”, particularmente si se la

interpreta en el contexto de las nociones de principios estructurales-
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motivacionales de Owings y Morton (1998), que proponen un vinculo
evolutivo entre las estructuras acusticas de las sefales y los estados
afectivos o motivacionales de los productores y los receptores de sonidos,
gue puede interpretarse mejor en términos de accién modulatoria de los

sistemas de acercamiento-alejamiento (Cross, 2010, p.14).

5.2.4. Géneros musicales y caracteristicas

Debido a la amplitud de la musica, puesto que esta posibilita el desarrollo de
combinaciones y variaciones creativas, experimentales y tradicionales de sonidos,
los géneros musicales se han diversificado a lo largo de la historia, pero aun asi es
posible reconocer grandes grupos debido a las caracteristicas en comun y al

contexto en el cual se presentan.

Los especialistas en musica, es decir, los musicologos han conseguido
estructurar unas tipologias acordes a las caracteristicas, estructuras y relaciones de
la musica; de manera, que han establecido unas agrupaciones en diferentes

géneros musicales.

Estas agrupaciones han sido desglosadas por Musiclave (2020) y se

enuncian a continuacion:

5.2.5. Tipos de géneros musicales

Para la clasificacion de los géneros musicales se utilizan algunos grupos generales

basados en caracteristicas comunes o en la historia que comparten. Los tipos

generales son los siguientes:
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5.2.5.1. Mdsica artistica

Dentro de este género, se incluye la musica de tradiciones clasicas, bien sean
contemporaneas o historicas. Este tipo esta enfocado en estilos formales, asi como
en las técnicas de construccion de la pieza. Se considera como un tipo de musica

gue se representa de forma escrita con notacion musical.

5.2.5.2. Mdsica popular

Tal como su nombre lo indica, de esta manera se define el tipo de género
musical que esta al alcance del publico general, y que ha sido diseminada por los
medios de comunicacién masiva. A diferencia de la muasica artistica, este tipo de
musica estéa disefiado para llegar a todo tipo de publico de diferentes caracteristicas

socioculturales.

5.2.5.3. Musica religiosa

Este tipo de género también es catalogado como musica sacra. El tipo

especifico es aquel que se escribe, disefia y ejecuta con el Unico propdsito de

acompanfar servicios religiosos o exaltar figuras religiosas. Ejemplos de este tipo

son la musica Goéspel y los Spirituals, asi como la muasica cristiana o catdlica.

5.2.5.4. Musica tradicional o folclérica

Aunque estos dos géneros se ubican dentro del mismo tipo, existen sutiles

diferencias entre ellas. La musica tradicional es una categoria mucho mas amplia,

entre la que se pueden encontrar una variedad de géneros musicales. Como
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tradicional se define musica que ha sido ejecutada por varias generaciones de

personas y que ha pasado a través de generaciones.

Por su parte, la musica folclérica es una clasificacion que distingue la musica
gue ha sido pasada a través de la tradicion oral. La musica tradicional engloba la

folclorica. Este tipo de musica generalmente no tiene lenguaje escrito.

En la actualidad, se muestra la musica tradicional folclérica como una
reedicion de ritmos tradicionales que se recuperan para continuar con la tradicion
oral. Cada pais cuenta con mausica tradicional por lo que las subdivisiones de los

géneros seran caracteristicas propias de cada pais o zona.

Dentro de los diversos géneros que existen, algunos resultan ser mas
populares que otros entre el publico, esto puede ser por el constante uso de los

medios de comunicacién. Los géneros mas populares son los siguientes:

5.2.5.5. Musica pop

Pop es un término derivado de “popular”y, por lo tanto, se sabe que la musica
pop es un género de musica popular. Tiene sus raices en el rock & roll. Es una forma
de musica que puede incluir una variedad de tipos que va desde la urbana, pasando

por el dance, el rock, la latina hasta el country.

Los instrumentos mas utilizados son las guitarras eléctricas, la bateria, el
sintetizador y el bajo, y esta forma de musica se escucha en canciones de Britney
Spears, Madonna, Beyonce, Lady Gaga y, por supuesto, el “Rey del Pop”, Michael
Jackson.
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5.2.5.6. Musicarock

Este género comenzé su historia en Estados Unidos como Rock & Roll en la
década de 1950. Es una forma de musica que comenzo en realidad alrededor de
instrumentos de cuerda, pero ahora también usa otros instrumentos modernos, lo
que dificulta un poco la definicidn precisa. Sus ritmos fuertes lo hacen popular entre
los jovenes. Algunos de los representantes que han popularizado la cultura rock
incluyen Little Richard, Chuck Berry y Bill Haley, y bandas como Metallica, Nirvana,
Pink Floyd, The Doors y Megadeth.

5.2.5.7. MUsica jazz

El jazz, asi como el swing y el blues, tienen sus raices en la cultura africana
occidental y europea. Se dice que esta es una de las formas de arte originales de
los Estados Unidos. Es un género que cuenta con una Unica combinacion de

creatividad, accion e interactividad.

Originado a finales del siglo XIX y principios del siglo XX, el jazz también ha
jugado un papel importante en la presentacion al mundo de una serie de artistas

femeninas como Ella Fitzgerald, Betty Carter, Abbey Lincoln y Ethel Waters.

5.2.5.8. Musica country

Este es otro género popular estadounidense originado en la década de 1920.
La musica country tiene sus raices en el folclor estadounidense, asi como en la
musica occidental. Esta estructurado de forma simple utilizando instrumentos que
van desde guitarras eléctricas y acusticas de acero hasta bateria y mandolina, asi
como partes vocales. Algunos cantantes de musica country muy populares son

Shania Twain, Johnny Cash, Taylor Swift y Kenny Rogers.
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5.2.5.9. Mdsica metal

La musica heavy metal se desarroll6 principalmente en el Reino Unido. El
estilo de rendimiento asociado con el metal es la agresividad. Las bandas pioneras
incluyen a Led Zeppelin y Black Sabbath. El género gand su nombre a fines de la
década de 1960, basandose, como muchos otros géneros, en el blues, o mas

especificamente, blues rock, acid rock y psychedelic rock.

5.2.5.10. Musicarap y hip hop

Aunque a menudo se clasifican juntos, el hip hop y el rap no son lo mismo.
El rap se cuenta como un subgénero del hip hop. El hip hop se origin6 en el Bronx
entre los jovenes afroamericanos, pero fueron los DJ jamaiquinos quienes
influenciaron mucho los estilos de hip hop. DJ Kool Herc es el padre del hip hop y
su concepcion se remonta a la década de 1970. Su sonido esta basado en el funk,

reggae, soul y disco.

5.2.5.11. MUsica electrénica

Este género musical es producido por DJ, quienes agregan una variedad de
sonidos a una pieza existente para crear masica Unica; es popular escuchar este
tipo de musica en clubes, e incluso, en conciertos en vivo. A principios de los afios
veinte, la mausica electronica de baile se conocia en forma de musica dub
jamaiquina, la musica electrénica de Kraftwerk, la musica disco de Giorgio Moroder,

la Orquesta Magica Amarilla y muchos mas.
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5.2.5.12. Musica rhythm and blues

Varios vocalistas como Mariah Carey, Rihanna, Beyoncé, Usher y Michael
Jackson se han hecho famosos en la industria de la musica gracias a su amor por
interpretar e incluir en sus producciones este género musical. ElI rhythm and blues
se origind en la década de 1940, y es un estilo de musica afroamericana formado
por una combinacion entre pop, soul hip hop, funk y dance. Su tematica esta
centrada en temas como las relaciones, el sexo y la libertad (Musiclave, 2020).

Dentro de la clasificacion establecida también se mencionan unos géneros
adicionales, pero conocidos como menos populares debido a su poca masificacion
dentro de sus seguidores. En esta categoria Musiclave (2020) agrupa:

5.2.5.13. MUsica tecno

El tecno tuvo sus raices en la musica house electronica hecha en Detroit a
mediados de los 80. Mientras el house tenia una conexion explicita con la discoteca,
incluso cuando era completamente mecéanica, el tecno era musica estrictamente
electrénica, disefiada para un publico pequefio y especifico. Los primeros
productores y DJ de techno enfatizaron los ritmos electrénicos y sintetizados de

artistas de electro-funk y unidades de rock sintetizado.
5.2.5.14. Mdsica reggae

El reggae es un género de musica popular que se originé en Jamaica a fines
de la década de 1960, y rapidamente se convirtié en la musica dominante del pais.

En la década de 1970 se habia convertido en un estilo internacional que era

particularmente popular en Gran Bretafia, Estados Unidos y Africa.
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El reggae fue ampliamente percibido como una voz de los oprimidos. Esta
basado en el ska, una forma anterior de musica popular jamaiquina, y emplea un
ritmo pesado de cuatro tiempos impulsado por la bateria, el bajo, la guitarra eléctrica

y el “raspador”, un palo corrugado que se frota con un palo simple.

5.2.5.15. Musica grunge

El grunge es un subgénero del rock alternativo nacido a mediados de la
década de 1980, en Seattle. La musica grunge tiene caracteristicas peculiares,
heredadas por el punk hardcore y el heavy metal. Del primero posee el sonido
distorsionado y difuso de la guitarra, y las letras llenas de angustia sobre la
alienacion social, la apatia, la exclusion y el deseo de libertad, y la expresion de una
rebelién cultural contra un futuro deprimido. Del segundo, el heavy metal, tom6 un
refinamiento melédico y armoénico mejorado, su actitud disonante y de ritmo lento,

y, a veces, una instrumentaciéon mas compleja (Musiclave, 2020).

5.3. Lamusica en la publicidad

La publicidad es una de las areas con mayoor relacion con la psicologia, el
consumo Yy los sentidos, al igual que la musica estas se convierten en elementos
que se proyectan a partir de los estimulos generados dentro de un grupo poblacional
0 en un sujeto especifico, pues buscan a través de estrategias transmitir mensajes

e incentivar actitudes y acciones.

Es por este motivo que, de manera conjunta, la publicidad y la masica como
sumatoria han permitido la generacion de mensajes con alta carga audiovisual que
resultan ser impactantes para el publico en general, aunque esta cuestion no se
admita del todo, “el binomio musica-publicidad es incuestionable, seria incapaz de

enumerar todos y cada uno de los anuncios que han utilizado la muasica en sus
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spots, bien como hilo conductor o bien como elemento memoristico o para resaltar

el logo de la marca” (Iglesias, n.d.).

Cabe preguntarse, ¢ cudl es la esencia de la musica publicitaria en los spots
televisivos y las cufias radiofénicas? La esencia es, de manera intrinseca, el

“significado” que ésta aporta al mensaje (Ors, 2015).

Partiendo de la premisa del significado, el mensaje televisivo debe funcionar
de manera articulada con el mensaje publicitario permitiendo que la combinacién de
ambos se articule de una manera correcta para la transmision de un mensaje, pero
dentro de su significacion para lograr que este estimule el factor que se desea, ya
que puede darse un mensaje por repeticion, el que busca en cierta manera generar
una recordacién basado en la repeticion que posteriormente se memoriza; 0 se
proporciona un mensaje por fidelizacidén, ese que genera cierta emocion que permite
memorizar un mensaje con mayoor fuerza, la que le proporciona el sentimiento
generado; o puede ser un mensaje iconograficamente impactante que utiliza un
recurso visual fuerte y un fondo sonoro estridente sellando en cierta manera en el

impacto la recepcion y decodificacion del mensaje que se transmitio.

Asi, y tal como afirma Pekkila, “[...] los géneros musicales y sus variaciones
se transforman a menudo en mausica publicitaria para comunicar determinados
valores sociales. [...] Podemos decir que la musica publicitaria es un espejo cultural
que refleja los valores sociales de las distintas musicas”(Coelho & Desti, 1996, p.
120) Cabe anotar sobre dichas bases que la musica tiene un factor influyente en la
intencion de comunicar, sobre todo en el tema audiovisual, y que son los géneros
musicales los elementos que empiezan a clasificar y a encajar acorde con el
contexto sociocultural del mensaje siempre en pro de comunicar un mensaje

publicitario de una manera articulada y compuesta.

Es por este motivo que, no es un ejercicio que se ejecuta a la ligera, pues

este es en realidad una construccion creativa entre compositor y creativo, para a
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través de dicha dupla generar una idea estratégica acompafiada de musica
publicitaria, la cual dado el potencial que tiene a nivel creativo puede aportar mucho
al proceso del mensaje audiovisual, siendo la musica publicitaria una composicién
estructurada con una funcién que va mas all4 del acompafiamiento de fondo de un

mensaje.

La masica publicitaria, tanto la original como la preexistente, cuenta con un
proceso creativo importante, en el que la vision del compositor es fundamental. En
el caso de la musica preexistente lo sera la vision del productor o del creativo de la

agencia.

En la publicidad se debe imponer un criterio técnico para la correcta
aplicacion de la musica publicitaria como forma estética, y por ello, el curriculum
musical y la experiencia seran un grado importante en el trabajo creativo musical,
que parte, de manera habitual, de un briefing que aporta la agencia, en el que se
declaran los objetivos de la banda sonora. También es habitual que se conceda a
esta fase de la creacion del anuncio muy poco tiempo —unas horas, 1 diay medio—
con lo que la composicién (o la seleccién de musica preexistente), la grabacion y
toda la postproduccion sufren las consecuencias de esa mala programacion. Aun
asi, siempre acaban saliendo bandas sonoras publicitarias de excelente calidad;
¢,como es posible? Por el alto profesionalismo de musicos, productores y técnicos
(Ors, 2015).

En los infomerciales y comerciales tipicos de los afios 90, las composiciones
musicales tenian la tendencia a utilizar canciones de estrofas cortas para
acompanar los mensajes publicitarios de sus productos, esto generaba una amplia
recordacion, puesto que debido a su sonoridad era imposible no memorizarlos, pues
también eran repetitivos en sus emisiones, eso generaba fidelizacion con los
productos y estimulaba al consumidor a la compra de ese producto en especifico de
cuyo nombre se acordaba perfectamente cantando la cancién del comercial; Boyer

(2009) menciona que,
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ello se debe a que los publicistas de antafio utilizaban el maximo de recursos
para dejar una huella indeleble y duradera de los productos: emitian un
mensaje verbal claro y univoco (un contenido racional, la letra de una cancion
gue ensalzaba las caracteristicas o virtudes del producto, imagenes de tipo
informativo), pero dentro de un contexto musical de apoyo (el cual impartia al

resultado final de cierto contenido emocional positivo o alegre). (p. 6)

Esa es una caracterizacion que ha cambiado mucho en la actualidad, dado
gue la manera como se efectian los comerciales, éstos tienen una estructura un
tanto diferente, en la que la musica es un poco mas acompafiamiento sonoro y el

mensaje suele ser mucho mas rapido v literal.

Los publicistas mas contemporaneos parecen haber cambiado de objetivos
y en lugar de buscar la memorabilidad y la perdurabilidad del producto buscan la
reaccion inmediata a él. Ahora, apenas existen mensajes y anuncios en forma de
canciones; porgue la imagen y la musica sin texto predominan, pero los mensajes
no son claros y directos, sino difusos, tal vez para intentar llegar a un maximo de
publico, esa ambigiedad permite darles diferentes interpretaciones y asignarles

diferentes valores heddnicos.

La musica y el sonido se utilizan también deliberadamente para transmitir
sensaciones que comuniquen caracteristicas importantes de un producto. Por
ejemplo, seguridad o robustez en automdéviles; 6ptimo grado de cocciéon en un
alimento; etc. Esta utilizacion de elementos sonoros, como elementos semanticos
afiadidos a esldéganes, spots y textos informativos podemos entenderla como apoyo
para persuadir a un potencial cliente, pensemos en los “audio-logos” de Nokia —un
tono telefonico— o en un Volkswagen —un cierre de puerta—, o en las sintonias de
la marca de Coca-Cola o Martini. El estudio, disefio y uso de dichas claves se
denomina sound branding, el que esta teniendo un interés creciente, tanto desde el
punto de vista cientifico como industrial. En este sentido, la tecnologia actual de

analisis y sintesis de sonidos permite “disefiar” elementos sonoros y musicales a
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medida, para conseguir evocar sensaciones que indiquen una caracteristica que el
fabricante intenta promocionar como distintiva, exclusiva, imprescindible o

novedosa de su producto (Boyer, 2009).

5.3.1. Lamusica en el mensaje publicitario

A nivel publicitario la estrategia de la musica y la memoria se ha utilizado con
la utilizacion de ritmos repetitivos, ritmos culturalmente atractivos y ritmos con notas

emocionales, y estos han posibilitado la creacién de mensajes publicitarios iconicos.

Esta demostrado que emplear musica en el anuncio supone un 90% de
reconocimiento de la marca, un 30% mas que utilizando tan solo elementos verbales
(Ledn, 1996). Ese porcentaje tiene un origen en la psicologia humana, puesto que
ese reconocimiento de marca es la resultante del estimulo al proceso de memoria
a través del ritmo dentro de la sonoridad de la musica empleada, puesto que la

musica permite estimular la memoria estimulada por factores psicoldgicos.

Giménez (2011) afirma que “la musica puede tanto inducir emociones como
elevar o disminuir los niveles de excitacion Arousa (p.1), y adicionalmente enfatiza
en la relacion entre ambas potencialidades y la posible modulacion de la memoria
mediante la musica, partiendo de la idea de que los recuerdos y las emociones se
vinculan estrechamente y que los diferentes niveles de arousa influyen sobre la

codificacion y la consolidacion de la memoria.

5.3.2. La musica como elemento memoristico publicitario

Los procesos de memorizacion cognitiva siempre se encuentran asociados a

los sentidos, del mismo modo que los procesos de aprendizaje se asocian a las
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experiencias a partir de estos, es por este motivo que la musica ha sido utilizada

para establecer patrones en los procesos de memorizacion por asociacion.

Aparicio (2013) expresa que,

La mdusica tiene un poderoso efecto sobre nosotros, toca nuestros
sentimientos, nuestras emociones, nos hace identificarnos con otros, y se
guarda en nuestra memoria por afos. Ella puede traer recuerdos a la
consciencia que creimos haber olvidado, puede mejorar nuestro aprendizaje

e incluso puede transportarnos a nuestra infancia o adolescencia. (2013, p.1)

Frente al tema Aparicio (2013) presenta 5 investigaciones psicolégicas acerca
de la musica, las cuales utilizan grupos poblacionales para ejemplificar las premisas
gue se plantean, estas investigaciones se refieren a que la musica: 1) propaga la
activacion cerebral; 2) ayuda a mejorar el aprendizaje de un nuevo idioma; 3) ayuda
a recordar al cerebro lastimado; 4) puede transportar al pasado; y, 5) puede

constituir un tipo Unico de alucinacién musical.

Lo anterior permite enfatizar que la musica es un componente importante al
momento de asociarse a la memoria y esto proporciona de manera evidente una
buena estrategia al momento de establecer esquemas de recordacién en las

personas.

5.3.3. Larepeticion musical como estrategia de memorizacion publicitaria

La musica activa grandes areas del cerebro. Especificamente el area auditiva
motora, relacionada con el ritmo, y el area limbica, relacionada con la emocion
(Aparicio, 2013, p. 3). Esas dos acciones, ritmo y emocion, constituyen una

herramienta cerebral para los procesos de memorizacion, pues la sonoridad permite
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gue se genere una sensibilizacién con el proceso de aprendizaje y por ende que se

establezca un proceso de almacenamiento en los recuerdos mas duradero.

Magullis (2014) considera que “el ritmo de la pronunciacion de las palabras
es esencialmente un cambio hacia una forma musical de escuchar. El acto de
repeticion resalta que hay mas por entender de lo que las palabras literalmente

transmiten, atrayendo atencion a estas otras cualidades” (p. 177).

Son esos ritmos repetitivos los que hacen mucho mas atractivas ciertas
melodias musicales, y son los que han hecho que estos se preserven para la

posteridad a lo cual agrega Margullis,

la repeticion de un orador induce un impulso participativo en el oyente. Se
activa mas que de costumbre una tendencia a la subvocalizacion, lo que tiene
un sentido destacado de como se sentiria hacer que las palabras suenen de
esa manera. Provoca una especie de expresion interna y comprensiva en el
oyente, colocandola mas en la posicion de un sujeto que se imagina
produciendo las palabras, en lugar de un objeto que simplemente los oye La
musica funciona precisamente a través de esta provocacién de simpatia,
extendida subjetividad. Cuando el lenguaje es repetitivo, en otras palabras,

el lenguaje es siendo musical (2014, p.177).

Ese incentivo de involucrar al oyente dentro de la experiencia de
pronunciacion y vocalizacion de los sonidos establece adicionalmente emociones
en medio del proceso de aprehension de un sonido y las palabras que este le
acompafan, reforzando en muchos casos la concepcién que se tiene de estos
desde experiencias propiamente subjetivas; pese a esto cuando se presenta
provocacion a partir de la masica los procesos de aprehension de las melodias y

asociacion a la memoria tienen dimensiones que se cargan de grupo y colectividad.
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5.3.4. El impacto emocional de la musica en la publicidad

La musica permite traducir estados de animo y recordar situaciones pasadas
que se encuentran emotivamente asociadas a un sonido o melodia determinada,
pues una de las cualidades de la memoria humana es el establecimiento de
asociaciones que permiten cargar con mas fuerza el almacenamiento de un

recuerdo.

Si una marca logra crear durante su anuncio una sensacion agradable y
placentera en el espectador, en teoria, cuando este vuelva a escuchar la musica
experimentara de nuevo esas sensaciones, asociando la marca a algo agradable,
por ejemplo. Y ese es el principal poder de la musica: la generacion o expresion de
emociones en el individuo (Caballero y Menez, 2010; Jauset, 2008).

Por todo ello, no es de extrafiar que los anuncios, tanto de televisibn como
radio, e incluso redes sociales, utilicen frecuentemente melodias o elementos
musicales para asociar su marca y/o sus productos a determinadas sensaciones, o

para mejorar el recuerdo de los mismos (Iglesias, n.d.).
5.3.5. La persuasion de la muasica en la publicidad

La musica permite traducir estados de animo y recordar situaciones pasadas
gue se encuentran emotivamente asociadas a un sonido o melodia determinada,
pues una de las cualidades de la memoria humana es el establecimiento de
asociaciones que permiten cargar con mas fuerza el almacenamiento de un

recuerdo y este puede ser estimulado psicolégicamente a través de la persuasion.

Al respecto, Rodriguez (2008) acota que,
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la persuasion racional o argumentativa es aquella que realiza deducciones,
inducciones, utiliza la retorica, la referencia o la identidad, para convencer de
las ventajas del producto anunciante. Un producto que enumere sus
propiedades y sus ventajas para concluir que es el mejor del mercado, esta

intentando persuadir racionalmente (p. 5).

Generalmente la publicidad apela a los factores psicolégicos para persuadir
al publico frente a un mensaje publicitario, esta intencién hace que los mensajes
publicitarios se enfoquen en emociones como alegria, tristeza, patriotismo y
recuerdo, como algunos de los mas destacados debido a las emociones que
producen en el espectador, estos son estimulados por el factor visual, pero también

por el factor auditivo que cobra especial fuerza cuando se acompafian de musica.

En la actualidad los medios para comunicar son muy amplios y efectivos en
cuanto a tiempo y publico, pues son cada vez mas globales, y si bien histéricamente
la publicidad ha utilizado el recurso de la persuasion en esta era digital las

emociones se diversifican, se amplian y se multiculturalizan.

5.3.6. Lamusicay la persuasion publicitaria

La musica siempre ha conseguido establecer una relacién de “presunta
identidad” con la persona que escucha una determinada melodia, pues debido al
efecto sonoro y a la estimulacion del sentido del oido que esta produce ademas de
su fuerte capacidad de estimular el movimiento, ésta es en si misma una forma de
representacion de las emociones y de la transmision de los mensajes no
necesariamente linguisticos, sino ciertamente ritmicos, pues el movimiento es en si
mismo una forma de comunicacién entre seres humanos; de esa magnitud es el
impacto de la musica en el ser humano, el cual se emociona, se siente triste, feliz,
solitario, acompafado, etc., y la publicidad tiene la posibilidad de transmitirlo con

una melodia, aun desde la inexperiencia musical.
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Partiendo de lo anterior, no es extrafio que la publicidad hallara en la masica
una herramienta importante para completar su funcién en temas audiovisuales y
radiales, ya que permiti6 establecer un trasfondo ciertamente emocional a los
mensajes transmitidos y, por ende, posibilitdé una decodificacion més sensible por
parte del receptor, estableciendo mensajes con mucha fuerza a través de la

experiencia de los sentidos.

La publicidad histéricamente ha partido de la necesidad de comunicar un
mensaje entre un producto y un consumidor, y ha indagado en los medios para
conseguirlo con claridad y certitud, llegando al consumidor con una comunicacion
pensada estratégicamente para obtener su fin, el cual es en ultimas la venta y el

consumo del producto.

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 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, lo que proporciona es un valor afiadido (Gurrea, 1999, p. 32).

Un aspecto interesante en esa relacién del consumidor con la marca es la
emocién que transmite un consumidor frente a esta, pues las marcas que han
potenciado alto grado de sensibilizacion, familiaridad e identificacion cultural con los
contextos en los cuales se desarrolla su ejercicio de mercado mas constante, han
conseguido que las personas hacia las cuales se ha comunicado su mensaje

establezcan relaciones de fidelizacion con la marca en altos grados de intimidad.

Debido a los ultimos hallazgos médicos en las disciplinas neurocientificas, se
ha descubierto que las emociones tienen un rol fundamental en la habitual toma de

decisiones de la poblacién en general. Es por ello por lo que, hoy, la emocién no se
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considera un aspecto independiente del proceso mental. Cuando una marca logra
inducir en el cerebro del consumidor la emocion adecuada, éste puede llegar a ser
fiel a tal marca, quedando afirmada una relacion que se prolongara 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 concretay en
definitiva una experiencia cerebral que influye en el tacto, el oido, la vista y las
emociones (Sanchez-Porras, 2013).

5.3.7. Qué genera la musica en el ser humano (cuerpo-mente) como elemento
de persuasién publicitaria

La musica se asocia a la persuasion en mitos tan célebres como el de Orfeo,
quien con la musica que cantaba y cuando tafiia su lira podia obrar maravillas, tales
como, convencer a Plutén, guardian del Hades, para recuperar a su amada Euridice
y devolverla al mundo terrenal. Otra figura mitolégica que enlaza mdusica y
persuasion es la de la Sirena, personaje hibrido de mujer y de ave, cuyo canto es
tan irresistible que obliga a los marineros que lo oyen a intentar alcanzarla,
infravalorando el riesgo de pilotar sus barcos a través de acantilados que los

conducen a una muerte segura (Boyer, 2009, p.6).

Si bien los ejemplos mencionados con anterioridad colocan la figura de la
musica en un plano un tanto césmico, el efecto de la musica en la psicologia humana
toca de manera profunda las emociones que terminan siendo finalmente elementos
memoristicos mucho mas duraderos. Algunas personas expertas en el tema de
memorizacion a nivel competitivo expresan que los sentimientos son una de las

estrategias mas fuertes al momento de recordar.

Ante esta perspectiva, la publicidad ha sabido tomar la musica como un
elemento complementario y en muchos momentos de la historia un elemento

protagonico al momento de establecer un mensaje publicitario en un contexto social
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determinado; en estos casos, transcurrieron décadas en la historia de la publicidad
en las cuales la musica se convirtié en un himno para los publicos espectadores de
la publicidad en formatos audiovisuales, los cuales al final de la historia terminaban
por sentirse felices al repetir la cancion de un comercial sin importar que parte de la
cancioén hiciera alusion a una marca comercial, de hecho este factor ha generado

longevidad a muchas marcas de productos que destacan en la memoria del publico.

Dentro de este contexto, “el sonido se convierte en legitimador de la verdad
visual porque apoya las imagenes, y es verdaderamente la dimension sonora la que
aporta el grado simbdlico que determina la credibilidad de la informacién
transmitida” (Radigales & Fraile Prieto, 2006, p.100); es por este motivo que los
nuevos formatos audiovisuales y publicitarios se encuentran intimamente ligados al
sonido para establecer experiencias multisensoriales a su publico, que se
relacionan con las nuevas formas exponenciales de presentar la musica y el arte

visual.

Dichos nuevos formatos, en los que la musica se difunde por lo visual,
intimamente ligado a lo musical, son un fenbmeno suplementario en la cotidiana
asociacion de imagen con musica: hoy, el hecho audiovisual es concebido, ya desde
Su creacién, como unitario; musica e imagen son un hecho congénito. El resultado

es que en la sociedad actual la propia imagen ya da lugar a la musica.

Aparte de los formatos de cine y television, la retroalimentacién audiovisual
esta presente en formatos como el videoclip, la musica electroacustica, en la que
se trabaja a veces con la visualizacion de la onda, programas informaticos que
convierten sonido en imagen, videoarte o las reinterpretaciones visuales de los
conciertos, y obvio, también en la publicidad ahora con realidad aumentada y
sonidos binaurales. En consecuencia, si bien la musicologia historica sigue unos
parametros metodologicos bastante definidos, es evidente que el estudio de la
mausica actual no puede concebirse fuera de los estudios de comunicacion
publicitaria (Radigales & Fraile, 2006. p. 102).
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6. Conclusiones

1) Una vez se estableci6 el estudio y andlisis en paralelo de la musica y la
publicidad como construcciones, fue posible encontrar la estrecha relacién entre
estas desde sus inicios, pues proporcionaron formas de comunicar mensajes de
caracter publicitario de manera fuerte y propiciando un sello para la estrategia

utilizada en su transmision, ya fuera visual, auditiva o audiovisual.

Las posibilidades de estimulo sensorial, propia de los sonidos, hacen que la
masica en una relacion directa con los procesos de audicion, aprension y
sensibilizacion establezca patrones basados en su ritmo, los que influyen de manera
directa en los mensajes que se adicionan a nivel de palabras, generando
sensaciones de agrado, desagrado o reconocimiento relacionadas con los
sentimientos; en ese sentido, son las sensaciones las que hacen que la musica se
preserve en la memoria y que se asocie a un recuerdo, estos finalmente son un area

de almacenamiento muy importante en el cerebro humano.

De manera equivalente, el mensaje publicitario estimula las facultades
visuales y propicia la generacion de acciones de memoria en la mente,
principalmente por la utilizacion de elementos que dentro de su estética generan

una reaccion visual.

Cuando el mensaje publicitario es desarrollado desde varios componentes
sensoriales, como lo son el sonido y la imagen, por medio de la creacion y
presentacion de elementos audiovisuales, el mensaje transmitido bajo esta formula
produce una mayor recordacion en la persona que esta recibiendo dicho mensaje;
por tal motivo, la utilizacién estratégica de la musica, con elementos ritmicos a nivel
de sonido, con repeticion y rima en las frases utilizadas, complementadas con
imagenes impactantes, claras y legibles, constituye un mensaje de mayor
recordacion, al estimular de manera integral y narrativa varios de los sentidos,

teniendo en cuenta que, dependiendo del mensaje a transmitir el recurso musica y
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publicidad en sumatoria deben proyectarse a estimular la sensibilidad y la memoria

relacionada directamente con el tema.

2) En los medios publicitarios, tanto antiguos como contemporaneos, se hace
muy evidente la presencia de la musica como acompafiamiento y como elemento
protagonico del mensaje publicitario, los mensajes audiovisuales contemporaneos
exploran un tanto la simbologia del sonido en la produccion de experiencias
subjetivas y colectivas, dejando como reflexion que esta en su inmensa versatilidad,
lo cual propicia la aparicion de una gran variedad de representaciones que

continuaran transformando los mensajes publicitarios.

La musica en la publicidad de caracter audiovisual ha venido haciendo su
aporte de transformacién en el mensaje, pese a que no se ha establecido un criterio
técnico que establezca de manera concreta la aplicacion de la musica en la
publicidad y la incorporacién de esta como una forma estética; esto no ha impedido
que la incorporacion de las bandas sonoras en la publicidad sean implementadas
con una excelente calidad, esto es debido principalmente a la cualidad de la musica
para atraer publico desde su sonoridad, posibilitando la memorizacién de estrofas
clasicas e inolvidables como lo hacia la publicidad de los afios 90 para generar

canciones tendencia alrededor de una marca bajo el recurso de sus infomerciales.

Lo anterior, permite concluir que la musicay la imagen de marca poseen una
relacion intrinseca, en la que la musica se constituye en un elemento que permite
hacer segmentacion, personalizar las marcas y representar un sello sonoro debido
a los efectos comunicativos que tiene para el estimulo auditivo, la recordacion y la
fidelizacion, ambas de manera conjunta, establecen un didlogo entre el producto y

las audiencias y los consumidores.

3) Los mensajes publicitarios en la actualidad hacen uso de una gran
variedad de recursos mediaticos, de los cuales algunos de los mas impactantes

requieren de las cualidades moviles y de sonido en la representacion de los
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mensajes a transmitir, haciendo uso de una de las cualidades mas importantes del

mensaje publicitario, cual es la persuasion.

El poder de la persuasion es uno de los factores psicolégicos mas
importantes para establecer la relacion entre la muasica y la publicidad, pues el
estimulo sonoro de los ritmos melddicos utilizados en los esquemas publicitarios de
caracter audiovisual ha generado histéricamente no solo repeticion oral por parte
del publico que lo percibié sino recordacién, y en la misma medida fidelizacion con

las marcas que establecieron himnos sonoros audiovisuales con sus productos.

Muchos hallazgos médicos en el area neurocientifica establecen que las
emociones tienen un papel protagonico en la toma de decisiones, motivo por el cual
estimular estas areas psicoldgicas genera una garantia para la asimilacion

trascendente de un mensaje, en este caso de un mensaje publicitario.

Los mensajes publicitarios que logran establecer una conexién con la
emocion son mensajes que llegan al cerebro del consumidor por medio de procesos
mentales que generan recordacion y memoria; por tal motivo, las mascas que
utilizan este enfoque en sus mensajes tienen clientes mas fieles a las marcas,
garantizando la prevalencia de su producto; este tipo de enfoque en los mensajes
se denomina neuromarketing, el cual actta sobre el cerebro de las audiencias y los
consumidores influenciando sus decisiones acerca de una marca, un producto o un
servicio; este tipo de mensajes hace uso de la musica y la imagen con colores
destacados, ya que el sonido y la vista influencian en el telespectador al momento
de asimilar un concepto y una identidad, ciertamente memorizando sus

caracteristicas desde las emociones, las que le son producidas bajo esos estimulos.

4) El sonido debido a su condicion natural de estimulo a los sentidos produce
de manera inmediata una reaccion, es por este motivo que la mausica en la
complejidad de su construccién conforma una estructura entre ritmo, melodia,

armonia e intensidad, un conjunto que para el sentido auditivo es una explosién que
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si es ejecutada de manera estratégica puede conseguir reservar un espacio en la
memoria de quien le escucha, principalmente por las caracteristicas que se

incluyan.

En la misma medida, la vista se conforma como uno de los sentidos mas
enfaticos en los procesos de memoria, pues las imagenes tienen un poder mas
inmediato de ser captados, de atraer atencion a partir del uso de recursos gréaficos
de impacto, los cuales han sido tradicionalmente recursos de la publicidad desde
sus inicios, llegando a complementarse con el sonido para generar composiciones
audiovisuales como mecanismo para transmitir mensajes que propician la utilizacion

de varios sentidos.

En esa materia, el sonido se planta como un elemento que legitima la identidad
visual, al proporcionar soporte y complemento a las imagenes haciendo de los
formatos audiovisuales un mecanismo fuerte al momento de establecer credibilidad

acerca de una marca en las audiencias y los consumidores.

Adicionalmente, el neuromarketing ha proporcionado herramientas que se refieren
a las cualidades de persuasion en los mensajes que se presentan al publico a partir
del desarrollo de una campafia publicitaria, la presentacion de una marca o la
representacion de un producto, haciendo especial énfasis en la utilizacion de
imagenes y recursos sonoros que generan apropiacion tanto a nivel individual como
colectivo, lo que proyecta el mensaje al estimulo de una emocion, sentimiento o
sensacion de recuerdo que evoque al pasado a la identidad cultural en un profundo
proceso de relacion con la persona y sus gustos, consiguiendo posicionarse en la
memoria de la persona y, por ende, consiguiendo un fiel seguidor de la marca y/o

receptor de sus mensajes publicitarios de caracter audiovisual.
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