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Musica, publicidad y narraciones transmedia

La ubicuidad de la publicidad en la vida cotidiana de las personas y la importancia que la musica tiene
para la sociedad requieren una investigacion cientifica que explique cémo y por qué las marcas usan la
musica con fines comerciales. En un contexto de convergencia medidtica y cultura participativa, es
necesario profundizar en las nuevas estrategias, cddigos y narrativas que las marcas y artistas estdn
creando para conectar conlos consumidores. La musica es la base de la experiencia colectiva 'y, ademds,
conecta intensamente y emocionalmente con la identidad de colectivos que son su target potencial. Las
marcas utilizan la mUsica para generar experiencias memorables en unos consumidores que rechazan la
publicidad que interrumpe su entretenimiento. Ademds, la muisica, entendida como un producto de la
industria cultural, necesita de estrategias de marketing para conectar con los fans.

Si bien es cierto que la investigacion de la musica en la publicidad no estd lo suficientemente desarrollada
y es fragmentaria, este monogrdafico pretende contribuir a reducir las lagunas cientificas que puedan existir
en el dmbito de la musica y la publicidad. En este sentido, el mayor reto que nos enfrentamos en este
dmbito de investigacion es unir la perspectiva musicolégica con la del marketing y la comunicacién. Este
monogrdfico presenta un enfoque multidisciplinar que abarca estudios realizados desde campos como
la musicologia, la psicologia, la semidtica, los estudios sobre medios de comunicacidn vy las recientes
tendencias de investigacién relacionadas con las narraciones transmedia en la muisica. A su vez,
establece interesantes puntos de encuentro y reflexiones de partida para futuras aproximaciones
interdisciplinares.

El anuncio televisivo es uno de los formatos mds estudiados. No en vano, ha sido una de las piezas
fundamentales de la creacién de mensajes publicitarios y su discurso constituye un campo amplio para el
estudio de sus significados. Sin embargo, la capacidad persuasiva de la musica ha sido utilizada por la
publicidad desde principios del siglo XX y esto significa que existe un amplio campo de estudio que implica
la relacion entre la musica y la publicidad y que apenas ha sido analizado. Si volvemos la vista atrds y
observamos la evolucién de la relacidén entre la muisica y la publicidad, los contenidos y programas
musicales creados por las marcas surgen con el nacimiento de la radio como medio de comunicacién
social en un contexto en el que emisoras y anunciantes configuraban las bases de la programacion
radiofénica y sus formatos publicitarios. En aquel contexto consideraron que la publicidad no podia entrar
en el dmbito privado porque era invasiva. Por esta razdn, las emisoras ofrecian a las agencias creativas
espacios para que las marcas produjeran sus propios programas musicales. A partir de los anos cuarenta,
y como consecuencia del desarrollo del capitalismo, las emisoras observaron que el negocio de la radio
estaba en crear una programaciéon, aglutinar una audiencia masiva y en vender espacios publicitarios.
La muUsica entra en la publicidad a través de los jingles por su capacidad de recuerdo y penetracion en
la mente de los consumidores. La television adoptd el modelo publicitario radiofénico y las emisoras se
especializaron para competir con el nuevo medio. En los anos cincuenta, ya en pleno desarrollo del
capitalismo, el jingle se consolida y la publicidad se separa de los contenidos musicales. Las crisis de los
setenta provocan una reestructuracion de las industrias culturales en los ochenta. La contracultura fue
asimilada por el capitalismo, decaen los jingles y se consolida la licencia de canciones preexistentes para
absorber la simbologia de la cultura de la musica popular. Algunas marcas comienzan a sustituir el
patrocinio por la produccién de conciertos. El nacimiento de la MTV supuso el acercamiento entre la
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industria de la muUsica popular y la publicidad, asi los videoclips se convirtieron en soportes publicitarios
para muchas marcas. La musica alternativa encuentra en los anuncios una plataforma de difusién a partir
de los noventa. Internet y las nuevas tecnologias cambian el modelo de negocio de la industria de la
musica. La musica en vivo, las sincronizaciones y la colaboracién con marcas se convierten en lineas de
negocio para compensar la caida de ingresos por la venta de discos. En cuanto alas marcas, la existencia
de multiples plataformas de consumo cultural, la saturacién de mensajes y el rechazo a una publicidad
que interrumpe el entretenimiento estimulan el desarrollo del branded content musical. Los anunciantes
encuentran en la musica una aliada para llegar a un usuario disperso, exigente e infiel.

El andlisis de las relaciones entre musica y publicidad requiere un mayor nimero de trabajos que combinen
diferentes metodologias y perspectivas en todas las dreas que comprende este campo de estudio. AUn
nos encontramos en un estadio caracterizado por la fragmentacién de metodologias y perspectivas de
andlisis; sin embardo, el panorama actual anima a establecer puntos de encuentro entre disciplinas para
arrojar luz sobre las cada vez mdas complejas relaciones entre la musica y la publicidad. Desde el dmbito
del marketing, la comunicacién y la psicologia se han analizado los formatos musicales en la publicidad,
la efectividad y la capacidad de recuerdo que ofrece la musica en los consumidores; la semidtica ha
ayudado a explicar el significado que aporta la musica en un mensaje comercial. Sin embargo, la relacién
de la musica y la publicidad propone interacciones tan amplias que las investigaciones que se mueven
en estos mdrgenes disciplinares hacen patente la necesidad de ampliar el foco y apostar por
aproximaciones mds integradoras. Es mds, en las Ultimas décadas observamos cémo las marcas no solo
sincronizan canciones en anuncios audiovisuales, sino que, ademds, han traspasado los limites impuestos
por sus soportes tradicionales y se han lanzado a la produccién de entretenimiento a través del branded
content musical: videoclips, actuaciones, cine, series, videojuegos, programas de television... La frontera
que separa la musica de la publicidad se difumina, y este hecho requiere un andlisis critico e
interdisciplinar.

Este dossier se enmarca en este contexto y recoge cinco trabajos que muestran no sélo la variedad de
disciplinas interesadas en las relaciones entre musica y publicidad, sino también las numerosas
posibilidades que ofrece este campo de estudio para analizar una multitud de prdcticas en nuestra
sociedad. El trabajo de Nicolas Ruth y Benedikt Spangardt presenta una vision panordmica sobre esta
cuestion y hace hincapié en algunos aspectos que precisan mds atencidn por parte de los investigadores,
al tiempo que senala la necesidad de una mayor interdisciplinariedad en este campo de estudio. Este
articulo abre el dossier a modo de estado de la cuestién y establece una reflexion sobre la forma en la
que nos aproximamos a la musica y la publicidad desde la investigacion académica. Manuel Palencia-
Lefler se centra en el spot televisivo con un andlisis de contenido de los anuncios emitidos en las principales
cadenas espanolas a lo largo de una década (2008-2017); a través de la monitorizacién de una amplia
muestra, indica el progresivo aumento del uso de la musica, en especial de musica preexistente, en estos
formatos publicitarios. Daniel Torras y Jordi Roquer se aproximan al andlisis de los sonotipos publicitarios
desde una perspectiva semidtica y musicoldégica para estudiar el funcionamiento del audio branding
como herramienta de persuasién sonora en la publicidad actual. Por su parte, Isabel Villanueva aborda
la renovaciéon de las estrategias de publicidad y marketing en el mundo de la épera y su papel en la
articulacién de discursos mds cercanos y menos elitistas en torno a este espectdculo liico que contribuyan
a la renovacién de su publico. Por Ultimo, Alex Jeffery analiza las estrategias promocionales transmedia
del dlbum Plastic Beach (2010) de Gorilaz estudiando las formas de interaccion de la audiencia y
apuntando posibles desarrollos en las estrategias de marketing musical.
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