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Resumen

La publicidad es un tipo de comunicacion audiovisual y multimedial a partir de la cual una empresa proyecta al
exterior un conjunto de mensajes con el fin de persuadir a un publico para que compre algo o adquiera un
determinado comportamiento de consumo. En este contexto, el empleo de la musica es una herramienta
fundamental para contribuir a dicha persuasion.

La finalidad de este trabajo se centra en un analisis critico del uso de los materiales musicales tonales en sus
diversas gestualidades histéricas y culturales, resignificados en el contexto de los anuncios publicitarios.
Basandonos en la Dialéctica de la llustracion, nos proponemos una mirada critica acerca de como las
industrias culturales han convertido a las diversas gestualidades de la musica tonal en herramientas al servicio
de la enajenacién del hombre. Cémo estas gestualidades se tornan, muchas veces, en herramientas
imprescindibles para los objetivos del mercado capitalista, participando, muy sutilmente, de sus finalidades
mas profundas: generar, en el hombre, una significativa dependencia con el mundo de lo material e
instalandolo persuasivamente en un nuevo tipo de esclavitud.

Las multiples definiciones en torno al concepto de publicidad coinciden en expresar que
es un tipo de comunicacion audiovisual y multimedial cuya funcion es lograr que una
empresa proyecte al exterior un conjunto de mensajes con la intencién de persuadir a un
publico para que compre algo o modifique sus comportamientos de consumo ya
incorporados. La finalidad es brindarle a dicho publico un contexto de vida més
confortable.
Para el logro de esta finalidad, el lenguaje publicitario debe poseer ciertas caracteristicas.
Segun Miguel Bafios Gonzalez', este lenguaje debe ser:
Persuasivo: debe ser espontaneo y debe llegar directamente al receptor para
modlificar su opinion o comportamiento.
Sincero: es totalmente necesario que sea creible ya que las personas pueden
comprar el producto y comprobarlo, por lo que en el caso de mentir seria muy
perjudicial para el producto.
Sencillo: debe formular una sola idea de pequena longitud para que sea facil y
rapido de entender.
Original: debe huir de los estereotipos y puede tener tres sentidos, el literal
(sentido inmediato), el asociado (sentido representativo) y el sentido ultimo.
Preciso: debe mostrar el mensaje de forma clara y concisa y comunicar las
ideas para que el publico las pueda concebir. Por ello se usa mucha
adjetivacion y verbos en voz activa. Llamativo: debe excitar el interés del
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publico y llamar su atencion por lo que en ocasiones es un lenguaje
hiperbalico.
Breve: debe estar lo mas claramente explicado en el menor tiempo posible por
lo que hay que decir solo lo esencial y poder transmitir en cierto numero de
palabras muchas ideas.
Creativo: la publicidad en si es una profesion muy creativa ya que tiene que
concebir el mensaje en frases cortas, ingeniosas pero no demasiado
complicadas. Es muy importante el slogan en el que se deja la idea principal
omitiendo lo innecesario.
Lo interesante de estas condiciones, es que deben ser expresadas en un lapso muy breve
de tiempo y de la forma mas clara posible para que el publico que recepciona un
determinado anuncio publicitario pueda comprenderlo y, fundamentalmente, sea
persuadido de la necesidad de adquirirlo. En este contexto de comprension, persuasion y
generacion de necesidades, el empleo de la musica se ha tornado en una herramienta
fundamental para contribuir a la construccioén del anuncio publicitario.
Segun Miguel Bafios Gonzélez?
A la hora de hablar de la musica hay una serie de funciones que conviene
destacar:
Determinacion local: segun esta funcion el reproducir sonidos o estilos propios
de un determinado ambiente nos llevan a él.
Enfatizacion de la accion: la musica puede ayudar a aclarar o enfatizar un
determinado hecho o accion, por ejemplo: para una caida o un impacto, un
sonido estrepitoso; para un momento de una decision crucial o un momento
de shock, un acorde dramatico; para resaltar en un determinado momento el
amor, un tema romantico.
Intensificacion de la accion: la musica sirve para intensificar la accion
mediante la repeticion o el crescendo.
Representacion de la identidad: la musica puede identificarse con personajes
concretos, eventos o programas.
Dar el contrapunto: afiade una idea o sentimiento que de otra forma no seria
Iogico, por ejemplo, asociar la musica de ballet al movimiento de los
deportistas.
Unificar una transicion: la musica también puede usarse para conseguir una
continuidad en la transicion entre escenas, pudiendo distinguir:
Superposicion: que mantiene la continuidad entre una escena y la que sigue.
Anticipacion: determina la atmdsfera de la siguiente escena antes de que
aparezca. Sirve de introduccion.
Corte: cambia bruscamente la atmdsfera.
Atenuacion o elevacion: para fundir escenas. Si la transicion refleja una
ruptura definida en la continuidad, la musica del fundido de entrada y del
fundido de salida debe de ser completamente distinta.
Fijando la época: ademas de identificar personajes y recordar lugares, la
musica también sirve para recordar épocas.
Prediciendo o recordando eventos: la musica puede traernos a la memoria
momentos pasados o predecir los futuros, evocar la atmdsfera, el sentimiento
o0 el estado de animo.
Lo expresado por este autor es coincidente con muchos textos teéricos que remiten al
andlisis de la musica en la publicidad televisiva. En sintesis, se centran en
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conceptualizaciones que dan cuenta de la operatividad de determinados discursos
musicales pero sin explorar los recursos y procedimientos compositivos que los
construyen. Asi, por ejemplo, en el mismo texto, el citado autor da cuenta de un listado de
estados animicos que pueden ser traducidos musicalmente® con determinados materiales
y procedimientos compositivos, pero que resultan sumamente vagos Y,
fundamentalmente, estereotipados:

ESTADOS ANIMICOS CARACTERISTICA MUSICAL
BONDAD
Tranquilidad TIMBRE: calido o claro
Alegria TESITURA: media o aguda
Cordialidad ARMONIA: modo mayor
Humildad FRASEQO: melddico o repeticion
Amor regular
Piedad MOVIMIENTO: reposado
Compasion ORQUESTACION: simple
Indulgencia RITMO: reqular, no percusivo
MALDAD
Irreverencia TIMBRE: aspero u opaco
Ingratitud TESITURA: media o grave
Vileza ARMONIA: modo menor o
Envidia mayor
Celos FRASEQO: Repeticion irregular
Crueldad MOVIMIENTO: lento
Desprecio ORQUESTACION: simple
RITMO: irregular
GRANDEZA
Valor TIMBRE: brillante o claro
Honor TESITURA: media o aguda
Orgullo ARMONIA: modo mayor
Esperanza FRASEO: melddico
Alma, espiritu grandilocuente
MOVIMIENTO: medio
ORQUESTACION: llena
EXCITACION
Desasosiego TIMBRE: claro e incisivo
Exaltacion TESITURA: media, aguda o
Violencia grave
Vehemencia ARMONIA: atonal
Ira FRASEQO: irregular
Temor MOVIMIENTO: irregular
Horror ORQUESTACION: compleja
Desorden Mental RITMO: marcado irregular
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Ridiculez TIMBRE: claro, aspero o
Mordacidad incisivo

Extravagancia TESITURA: grave o aguda
Buen Humor ARMONIA: modo mayor o

atonal

FRASEO: regular
MOVIMIENTO: reposado o vivo
ORQUESTACION: simple
RITMO: marcado, percusivo

Tal como plantean Belinche y Ciafardo (2008; 27) en la revista “La Puerta”
“El estereotipo es algo que se reitera y se reproduce sin mayores
transformaciones. Se caracteriza por ser un cliché, un lugar comun, un
esquema fijo que no requiere una participacion activa del intérprete sino, por el
contrario, apenas demanda su reconocimiento inmediato”.
Desde estas lecturas, vincular, por ejemplo, un estado animico como la bondad con un
“timbre calido o claro, una tesitura media 0 aguda, una armonia en modo mayor, un fraseo
melddico o repeticion regular, un movimiento reposado, una orquestacion simple y un
ritmo regular, no percusivo”, son construcciones conceptuales totalmente vagas y
estereotipadas que pueden reproducirse en diferentes anuncios publicitarios que estén
contextualizados en torno a un supuesto estado bondadoso. Pero lo que importa senalar
aqui, es que dentro de la industria de los anuncios publicitarios estos estereotipos
cumplen con su rol principal: subrayar, musicalmente, el mundo gestual de la imagen
televisiva que se propone persuadir al publico acerca de que el producto publicitado le
dara mayor confort o le dara la mejor solucidén a determinada problematica cotidiana.
No habrd, entonces, en estas musicas, nada que distraiga la atencidén del publico respecto
del producto publicitado. Mansamente, contribuirdn, con sus gestualidades, a los dictados
de las empresas que inundan de ofertas a una desideologizada sociedad, que vive con
gran pasividad y naturalidad la adquisicién y consumo de bienes materiales como un
sentido importante de su existencia. Como plantean Horkheimer y Adorno (1998; 53) en la
“Dialéctica de la llustracion”
“..la opinion publica ha alcanzado un estadio en el que inevitablemente el
pensamiento degenera en mercancia y el lenguaje en elogio de la misma... ”
Desde ya que no estamos negando la importancia de los anuncios publicitarios como
mecanismos de oferta de productos Utiles para la vida contemporanea. Pero una mirada
critica nos permite entender que dichos anuncios estan contextualizados en un mundo
atravesado ideol6gicamente por la légica de la globalizacién, la cual, precisamente,
contribuye con la desocializacion y enajenacién cultural de nuestras sociedades e intenta
hacer creer que es el camino adecuado para que todos vivamos en una sociedad mundial.
Pero podemos observar que esa pretendida sociedad mundial sélo es viable para los
grandes imperios econémicos.
No entraremos aqui en reflexiones filoséficas ni sociolégicas que exceden este trabajo.
Simplemente, a partir de estas consideraciones, proponemos retomar y reflexionar sobre
la pregunta que se formularon Horkheimer y Adorno (1998; 51):
“Lo que nos habiamos propuesto era nada menos que comprender por Qué la
humanidad, en lugar de entrar en un estado verdaderamente humano, se
hunde en un nuevo género de barbarie”.
Vinculando estas miradas criticas con nuestro tema central de andlisis, observamos que
los discursos musicales que se insertan en los anuncios publicitarios no estan ajenos a



estos “pensamientos mercantilistas” ni exentos de un “lenguaje que los elogia”. Pero esta
mirada critica no propone degradar ni desvalorizar dichos discursos; solamente los ubica
en un contexto histérico. Como dice Alicia Entel (2000; 59),
“...la adopcion de una perspectiva critica es lo que nos puede diferenciar de la
I6gica del sentido comun. Cuando decimos critica no nos referimos a la actitud
de denuncia solamente sino a aquel modo que permite historizar -o devolverle
historia- a lo naturalizado, pensar el pensamiento y tener capacidad de
prospectiva, es decir de imaginar futuro”.
Para posicionarnos criticamente respecto del uso de la musica tonal en los anuncios
publicitarios televisivos, proponemos partir de la nociéon de gestualidad musical como
marco tedrico de andlisis®. Sintéticamente, el concepto de gestualidad musical alude a
una continuidad discursiva que adquiere significaciébn y da cuenta de una concepcion
holistica en donde los materiales armoénico, melddico, ritmico y métrico, junto a
indicaciones de “tempo”, articulaciones, dinamicas, timbricas, interactian en un todo
indivisible. Desde este lugar, sera central el analisis de los materiales que construyen las
diferentes obras musicales, en sus propias particularidades y significaciones, concebidas
como emergentes de diferentes ambitos histéricos y culturales.
A continuacién analizamos los discursos musicales de tres anuncios publicitarios®, con la
intencion de proponer enfoques que permitan indagar en el rol que le cabe a la masica en
la construccién del discurso publicitario televisivo:
Propaganda Argentina de Cerveza Schneider
http://www.youtube.com/watch?v=iZ0YPKCr7jY
Empieza con un volumen de voz normal, sin musica. Escena ciudadana con el
protagonista caminando por las calles de la ciudad. Con el botdn superior de la camisa y
su saco desabrochados y la corbata baja, da imagen de una persona que sale de su
oficina, con cierto aire “descontracturado”, en comparacion con los demas hombres que
visten su traje “correctamente”. En ese contexto, el protagonista dice:
“Que trabaje como éste, que hable como aquél; NO. Si soy como soy, por algo
es”.
Aumenta un poco el volumen de la voz. Cambio repentino de escenario. El protagonista
esta en un ambiente rural. En ese escenario natural dice:
“Ademas, si cada uno intenta ser otro terminariamos siendo todos iguales.
Imaginen un grupo de amigos en el que todos son el bromista pesado del
grupo (escena de un grupo de amigos, en un asado, haciéndose bromas
pesadas entre si). No.”
Contintia caminando. Aparece una pareja. El muchacho le alcanza un porrén de cerveza y
la pareja se le agrega en su caminar. Bebe un trago de cerveza.
¢ Y si fueran todos timidos? (escena con una mesera sensual que pregunta a
un grupo de muchachos timidos: “;y...ya se decidieron?”.
La musica de fondo responde a la convencional musica de “boliche”.
Aumenta ain mas la intensidad de la voz. Corre y se sube a un caballo a la manera de los
cowboys hollywoodenses
Ven, no!. Que cada uno sea lo que es!.
En ese instante, comienza una sonoridad lejana, instrumentada con sonidos de violin,
sampleados por computadora, en torno a un V de Do Mayor en posicién meldédica de 5ta

* Remitimos al articulo “Reflexiones en torno a la gestualidad musical’ publicado en Actas de las II
Jornadas de investigacién en disciplinas artisticas y proyectuales de la Facultad de Bellas Artes
(UNLP)
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Adjuntamos la referencia de You Tube donde pueden verse los anuncios publicitarios.
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registro central-grave y que subraya el texto “..sea lo que es!” La posicion melddica de
5ta genera una percepcién de una sonoridad que propone continuidad. En este caso,
podemos percibir como esa posicién melddica, junto a una intensidad p y una sonoridad
que se mantiene estética, contribuye a esa afirmacion del texto. Esa percepcion de
continuidad y de apertura, se dirige a un acorde de Do Mayor en posicién melddica de
8va. Si bien esa posicién melddica es conclusiva, la afirmacién de la fundamental en un
registro grave, le da un nuevo impulso a dicho acorde.
Cada vez la intensidad de la voz es mayor. Una multitud de personas lo esperan,
sefalando particularidades de algunos, e insistiendo en que esa persona sea como es y
no de otra manera.
La sonoridad de violines se hace cada vez mas perceptible, construyendo texturas
acordicas triadicas estaticas. Los acordes giran en torno a un La menor, luego un Re7 que
se dirige a la tradicional relacién V6/4-5/3.

jSi sos optimista, se optimista! -jChe, vos, compradora compulsiva!; orgulloso

de tu bello pectoral; caballero que le da a todas, segui dandolé;...y si sos la

linda del grupo....y si llevas un taper a todos lados, esta perfecto!!
Maxima intensidad para decir:

Aqui define la cadencia plagal V-1 en posicion melédica 6-5. En “esta perfecto’, articula el
IV con posicién melddica de tercera y el griterio de la gente, levantando las manos, junto a
todos. Para finalizar, una voz en off dice:

Schneider, lo que importa es lo que sos...compartilo.”
Y aqui se interrumpe la sonoridad; s6lo queda la voz y el cartel de Schneider.
Este intenta ser el esbozo esquematico del discurso musical de este anuncio publicitario.
Ejemplo 1

£ 2 o
of [ hd )
s e T+ S — — ——— “H
8 § B - R W

Como podemos observar (y percibir), son sonoridades estaticas, dentro de alguna
pulsacion regular, en figuras de redonda y blanca. Desde una lectura tradicional,
podriamos decir que corresponde a sonoridades dentro de la tonalidad de Do Mayor, pero
el estatismo sonoro y la ausencia de direccionalidad en términos de una tonalidad
claramente articulada, debilitan dicha lectura. Lo que resulta interesante es que la relacién
armonica final puede concebirse como una representacion de la cadencia plagal V-1, con
una conduccion melddica 6-5, lo que genera un final abierto, sin sensacion de
conclusividad. La relaciéon cadencial IV-I desde un punto de vista tradicional, se la puede
vincular con los “Amen” finales de Cantatas, Oratorios o Pasiones, por ejemplo. Esta
sonoridad, (que respondia a la aceptacion sumisa pero con fe del “Asi sea” religioso), aqui
esta en funcién de una afirmacion triunfalista de la frase jEI mundo te necesita como sos!!!
No hay religiosidad sino una exacerbacion de la propuesta narcisista y egoista de ser
como se es, rasgo que banaliza el concepto de autenticidad personal y de la posibilidad
de una construccién social solidaria, respetuosa y democratica. Precisamente, la
propuesta de vida de la logica de la globalizacion esta en generar personas
individualistas, enajenadas de “un estado verdaderamente humano” y atentas a la oferta
de los objetos materiales que la globalizacién vende. La adquisicion de esas ofertas se
propone como el camino que da felicidad y sentido a la existencia.

El rol central de la musica no estd basado en la l6gica de alturas, en la construcciéon de
una convencional “frase musical”’, basada en la convencional textura de figura y fondo. En
realidad, los acordes planteados generan una sonoridad estatica, en un plano textural de



fondo, sin direccionalidad tonal, mas alla de una debilitada referencialidad a Do mayor. Su
l6gica principal estd centrada en el aumento de la intensidad sonora que acompana al
aumento de la intensidad de la voz del protagonista, como gesto sonoro que subraya el
gesto hablado en funcién de la propuesta contundente de que jel mundo te necesita como
sos!!l.
Publicidad Argentina de Coca Cola. “Para todos”
http://www.youtube.com/watch?v=_t1XeqTnB7g

“Para los gordos, para los flacos, para los altos, para los bajos, para los que

rien, para los optimistas, para los pesimistas, para los que juegan, para la

familia, para los reyes, para los magos, para los responsables, para los

comprometidos, para los naufragos, para los de alla, para los que trabajan,

para los de aca, para los romanticos, para los que te quieren, para los que no

te quieren, para los que te quieren mucho, para los que te quieren poco, para

los bronceados, para los nudistas, para los supersticiosos, para los originales,

para los calculadores, para los pelados, para los que leen, para los que

escriben, para los astronautas, para los payasos, para los que viven solos,

para los que viven juntos, para los vuelteros, para los que besan, para los

primeros, para los ultimos, para los hombres, para los precavidos, para élla,

para los musicos, para los transparentes, para los que disfrutan, para los

fuertes, para los que se superan, para los que participan, para los que viven,

para los que suman, para los que no se callan, para nosotros...para todos.
La repeticion del término “para”, como recurso retdrico, otorga una gran fuerza expresiva
al texto en cuanto a la multiplicidad de personas y situaciones en las que puede estar
presente Coca-Cola. Coincidentemente con este procedimiento retérico, el recurso
compositivo de un discurso musical en la tonalidad de Mi Mayor, en torno a las funciones
de I-IV y V grados, gira reiteradamente en torno a la siguiente textura:

Ejemplo 2
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Esta textura, construida en base a un plano superior en tresillos, reiterativo en su disefio
melddico y un plano inferior, en el registro grave, estatico, basado en las funciones pilares
de Mi Mayor, se mantiene uniforme de principio a fin, a la manera de una estructura pedal.
Esta textura, que aparece como “figura” en el comienzo de la publicidad, se transforma en
“fondo” a partir del texto “para los bronceados” ya que se instala otro plano (guitarra
eléctrica) que gira en torno a un disefio melédico basado en las funciones de IV-V-I
Ejemplo 3
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Es interesante percibir cémo aquella totalidad textural concebida como figura y fondo, se
transforma, a su vez, en fondo de una nueva incorporacion timbrica y un nuevo disefio
melédico (ver Ejemplo 3), el cual, también es reiterativo en su organizacién motivica. Esta
suerte de relaciones fractales en la construccion textural y melédica, pone de manifiesto el
recurso de la repeticion como procedimiento compositivo.



A estas légicas texturales y de alturas hay que vincularlas con un proceso de crescendo
que contextualiza la aparicion de este nuevo disefio melddico Mi-Do#-Re#-Mi.

El final, con la aparicién de un sien el plano superior, en un registro agudo, estatico, suma
un nuevo plano textural y enmarca (junto al mi grave del inicio) el espacio tonal de este
discurso musical. Es interesante observar la organizacion de este discurso en base a la
triada de Mi Mayor estructural: el sonido mi en el registro grave, el so/l como comienzo y
referente del pedal de tresillos en el registro intermedio y el si, estatico, en el plano
superior, conforman (a la manera de los discursos tradicionales) la estructura de Mi Mayor
como ténica principal. En este contexto y dada la brevedad discursiva, estos
procedimientos compositivos enmarcan el estatismo y reiteracién discursiva del texto
hablado.

Publicidad - Argentina - Running - Peugeot 307 Sedan
http://www.youtube.com/watch?v=A-GikL9jUeM

Observamos en este anuncio publicitario una interesante oposicién entre dos tiempos y
espacios diferentes: el de la gente en la calle que corre y el de la serenidad del andar del
auto, que, en el final del spot publicitario propone “Avanzar. No correr’. No hay texto
hablado. Sélo imagen. En el comienzo, sonidos diegéticos sincrénicos surgidos del correr
de un joven que atropella al duefio del auto a quien se le cae las llaves. Este ingresa en
su auto, situaciéon que puede ser entendida como una construccion metaférica del ingreso
en otro tiempo y espacio. En el instante en que cierra la puerta, comienza una
vocalizacion femenina articulada dentro de un ambito sonoro que remite a las melodias de
la musica oriental y que se ubica en un espacio registral que va de un ambito central a
uno agudo. Esta vocalizacién articula vocales que sélo en su gestualidad sonora puede
remitir (estereotipadamente) a la sonoridad de un idioma como, por ejemplo, el arabe.
Pero lo curioso es que la construccion melddica no se basa en las l6gicas compositivas
orientales sino que gira en torno al &mbito diaténico de Fa M. Esto muestra qué es lo que
se concibié como discurso musical: un disefio melédico que remite al mundo oriental en
su estructura de superficie (con algunos sonidos “arrastrados” y la articulacién de vocales
que imitan la sonoridad de dicho idioma), y una estructura del ambito de las alturas que
responde a Fa Mayor. El disefio melddico®de la vocalizacién gira en torno a los siguientes
sonidos:

Ejemplo 4
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Sumado a esto, timbricas que construyen un sonido pedal de Fa (en un registro grave), la
incorporacién, en los momentos de silencio de la voz, de sonoridades agudas, algunas
aleatorias y otras que remiten a un diseno melddico oriental, breve, con timbrica de
cuerdas, previo al punto de climax vocal sobre el Mib (séptima menor de Fa) en un
instante que se lo puede vincular con una organizacion formal basada en la estructura
segmento mayor-segmento menor. También es interesante notar la coincidencia de la
presencia de la madre y el hijo en ese instante estructural, que esperan la llegada del

® Cabe consignar que lo que aqui escribimos responde a una simplificacion de las alturas que
canta esa voz femenina. Hay articulaciones de otras sonoridades que acompafan al sonido
principal que son mas el efecto del juego vocal (a la manera de las melodias orientales) que de
sonidos claramente articulados.



padre que es el que conduce el auto. Una vez dentro, sélo la imagen de la madre sentada
al lado del esposo, sonriente y la vocalizacion que desciende en intensidad y registro para
dejar resonando con una “m” el sonido Fa.
Esta vocalizacién, esta sonoridad, metaforiza un espacio y tiempo diferente al de la
cotidianeidad, en un clima sereno. Es la que configura el otro tiempo-espacio del auto,
que se contrapone con la vertiginosidad de la vida cotidiana. Es en ese auto donde uno
logra aislarse de esa vertiginosidad. Una leyenda final, sin voz, sélo texto:

“Nuevo Peugeot 307 Sedan.”
A esto le continua

“Avanzar’
y por ultimo

“Avanzar. No correr’.
El contexto sonoro articula esa voz femenina alejandose, y aparece en primer plano un
ritmo de percusion regular que también puede remitir (estereotipadamente) a cierta clase
de percusion oriental. Desde una concepcién mas global, podemos inferir que la seleccién
de un discurso musical de esta naturaleza puede remitir a dos situaciones basicas: 1) el
exotismo de esta sonoridad que acompana a las caracteristicas del auto, como algo
especial, fuera del contexto de otras ofertas automovilisticas; 2) la idea de vivenciar un
mundo mas sereno, reflexivo, representado por ese ambiente oriental que emerge de la
musica y que acompana el ideal de la vida en familia. Otro estereotipo.
En conclusién, y a partir de estas primeras aproximaciones a esta tematica, podemos
decir que los gestos musicales tradicionales, (académicos y populares), sus modos de
produccion y sus funciones sociales (con sus multiples campos de sentido), son
resignificados a la luz de su insercion en los anuncios publicitarios.
Desterritorializada, enajenada de una cultura, la muasica de los anuncios publicitarios no
repara en referencialidades sociales o culturales. Esta al servicio de la demanda de la
produccion mercantilista y por ello requiere de construcciones estereotipadas que
“reiteren y reproduzcan sin mayores transformaciones” y sean sencillas de recordar. Los
discursos musicales de estas publicidades pueden ser comprendidos en cualquier parte
del mundo. No sélo acompanan el placer sensorial de la publicidad sino que lo subrayan
con su capacidad de sugerir, de metaforizar. Son discursos que, desde el plano de fondo
de la textura audiovisual publicitaria, contribuyen con la persuasién seductora del objeto
publicitado. Son construcciones hibridas que no pretenden generar identidades culturales,
sino transformarse en recursos compositivos que generen procedimientos discursivos al
servicio de las empresas publicitarias. Los creadores de los anuncios publicitarios no
reparan en tomar gestualidades musicales de diferentes culturas, épocas o sociedades,
desnaturalizandolas y transforméandolas en estereotipos eficaces al servicio de sus
busquedas comerciales.
Esta eficacia tiene como soporte, obviamente, los recursos tecnoldgicos necesarios para
la expansion del negocio publicitario en manos de empresas multinacionales. La
hibridacién y enajenacioén cultural de estos discursos musicales, son emergentes de un
mundo globalizado y homogeneizado por grupos econdémicos y culturales dominantes que
inciden en los gustos, necesidades y destinos de los seres humanos en funciéon de sus
propias ambiciones de poder econdmico.
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