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RESUMEN

La publicidad basada en la combinacion entre imagen y musica para apelar a las emociones y
psicologia de los consumidores esta cada vez mas presente; practicamente todas las campaiias
cuentan con un apoyo musical para potenciar el mensaje que se busca transmitir. En un contexto
donde la musica tiene una gran importancia dentro de la publicidad, su capacidad para generar
altos niveles de significacion, persuasion y para crear campaias eficaces se evidencia. Con este
Trabajo de Fin de Grado se pretende indagar en la importancia que tiene la musica dentro de la
publicidad y en como la marca de moda espafiola El Corte Inglés utiliza la musica en su comuni-

cacion y la evolucion de la misma.

PALABRAS CLAVE

Publicidad, Musica, El Corte Inglés, Evolucion musical

ABSTRACT

Advertising based on the combination of image and music to appeal to the emotions and psychol-
ogy of consumers is increasingly present; virtually all the campaigns have musical support to
enhance the message that is sought to be transmitted. In a context where music is of great im-
portance within the publicity, its ability to generate high levels of significance, persuasion and to
create effective campaigns is evident. With this Final Degree Project, the aim is to investigate the
importance of music in advertising and as the Spanish fashion brand El Corte Inglés, uses music

1n its communication and its evolution.

KEY WORDS

Advertising, Music, El Corte Inglés, Musical evolution
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1. Introduccion

1.1. Justificacion del tema

La principal motivacion para llevar a cabo la siguiente investigacion nace a partir de un senti-
miento personal. La misica siempre ha formado parte de mi vida de una manera u otra y ese amor
por la musica hace que quiera centrar mi Trabajo de Fin de Grado en ella. Hace tiempo lei una
frase del empresario estadounidense Dick Clark, que decia que la musica es la banda sonora de la
vida. El principal objetivo de la publicidad es vender algo, y para ello se crean campaifias capaces
de conectar con sus publicos objetivos, campaiias que nos ayuden a sentirnos identificados, que
sean capaces de generar empatia. Si la publicidad busca acercarse a nuestras vidas, la musica es
asi mismo la banda sonora de la publicidad. La publicidad y la musica van de la mano, juntas son
capaces de transmitir de una manera mas intensa un valor de marca o hacernos desear un producto

o servicio determinado.

Hay marcas en concreto, como es el caso de El Corte Inglés, que son capaces de crear un universo
entorno a su marca y productos por medio de la musica y la imagen. El Corte Inglés se presenta
ante mi como una marca con la que he crecido, desde pequefa veia sus anuncios en la television;
musica, colores e imagenes que nos anunciaban la llegada del otofio, la primavera o las navidades.
Mi interés personal por la marca de moda espafiola y el uso que esta hace de la musica actuaron
como detonante a la hora de decidir el tema de la presente investigacion: La musica como clave

de la comunicacion de El Corte Inglés.

1.2. Objeto de estudio

Con este estudio se busca desarrollar dos cuestiones: por un lado, se busca analizar la evolucion
de las campatias de la marca espafiola El Corte Inglés, durante el siglo XXI (2000 - 2020), con la
motivacion de obtener una vision bastante amplia de como ha evolucionado el uso de la musica
por parte de la marca, o de lo contrario, como se ha mantenido el mismo estilo a lo largo de los

anos.

Por otro lado, se busca analizar de una manera mas exhaustiva tres campafias consideradas como
clave en la publicidad de la marca. Se pretende investigar como la marca utiliza una musica capaz
de transmitir los mismos atributos que la imagen que nos muestra, es decir, que imagen y musica

mantienen una relacion de coherencia que logra potenciar la campafia. Se busca también



investigar si las campafias buscan crear una historia alrededor de la musica, y como la musica y
la ficcion audiovisual trabajan en sintonia para transmitir los mismos atributos al espectador, y si

estos coinciden a su vez con los valores de marca de El Corte Inglés.

De esta manera la investigacion esta dividida en dos apartados principales en los que se presentan
datos de caracter fundamentalmente cualitativo. Para analizar la evolucion musical de la marca
(2000 - 2020) se disenara una tabla donde extraeremos datos relativos al spot, como el afio y titulo
de la campaiia, y datos relativos a la relacion con la musica; si se trata de una cancion inédita o
pre- existente, de qué tipo de musica se trata, el titulo original e intérprete original del tema (en
caso de ser una cancion pre - existente), y la relacion entre imagen y musica. Tras extraer los
resultados y analizarlos podremos conocer de manera global la evolucion en cuanto a la relacion

con la musica que la marca ha experimentado.

En segundo lugar, nuestra investigacion continuara con un analisis exhaustivo de las tres campa-
fias seleccionadas como muestra; Ya es primavera (2015), Tampoco pido tanto (2016) y Ya es

primavera (2017). Este analisis se divide en tres subepigrafes:

1. Ficha técnica: Extraeremos todos los datos relativos a la campafia.

2. Analisis narrativo y musical: Aqui analizaremos todo lo relativo al spot de una manera
literaria, el desarrollo de la historia, la presencia de la marca, niveles de significacion,
etc. Aplicaremos un andlisis musical basado igualmente en los criterios de la tabla del

apartado anterior.

3. Analisis audiovisual: Buscaremos analizar los tipos de planos utilizados, los colores, ilu-
minacion, ritmo... Es decir, toda la informacién que podemos obtener por medio de la

imagen y sus connotaciones.

Este analisis tan exhaustivo de las tres piezas seleccionadas como muestra nos permitira extraer
posteriormente conclusiones relativas a la manera que tiene la marca de comunicar por medio de

musica e imagen.
1.3. Justificacion de la eleccion
En un primer lugar, para poder analizar la evolucion musical de El Corte Inglés se ha considerado

necesario seleccionar una muestra que abarcase un periodo de tiempo muy amplio, fundamental

para poder obtener esa vision de evolucion global que se persigue conocer. El centro de esta



investigacion consiste en analizar como la musica de El Corte Inglés ha evolucionado y como se
ha adaptado a las nuevas necesidades y gustos de los publicos. De igual manera se persigue ave-
riguar como la musica ha ido adoptando con el paso del tiempo un rol mas importante dentro de
la comunicacion, hasta el plano actual donde se convierte en centro de las campatfias de la marca.
De esta necesidad surge la seleccion de la muestra, que la componen todos los spots desde el afio

2000 hasta el 2020 donde podemos encontrar una presencia musical.

En segundo lugar, la presente investigacion busca analizar tres piezas concretas de una manera
mas exhaustiva e incluyendo un analisis audiovisual. Para seleccionar la muestra (Ya es prima-
vera del ano 2015, Tampoco pido tanto del ano 2016 y Ya es primavera del afio 2017) se han
tenido en cuenta cuatro aspectos. En primer lugar, se ha valorado la duracion de las piezas: para
poder hacer una comparacion equitativa y logica es necesario que presenten una duracion similar
(0:54, 0:59, 0:48). En segundo lugar, la cronologia, siendo fundamental que las piezas fuesen
relativamente coetaneas para poder posteriormente analizar factores comunes a todas ellas. En
tercer lugar, la relevancia de las campafias; las piezas de los afios 2015 y 2017 forman parte de la
campafla global Ya es primavera, las piezas mas relevantes y esperadas de la marca, y la campafia
del 75 aniversario de la marca (2016) es relevante puesto que El Corte Inglés buscaba tanto en-
salzar a la marca como anunciar las mejores rebajas de su historia. Y por ultimo la calidad audio-
visual y musical de las piezas. Las tres estan muy cuidadas en el plano estético, existiendo un
proceso creativo muy importante detras de ellas, y lo mismo ocurre con la muisica: esta se presenta
como el centro de esa comunicacion. Todos estos aspectos se analizaran de manera exhaustiva
para obtener una conclusion sobre la forma que tiene la marca para convertir la musica en un

aspecto clave de su comunicacion.

1.4. Estado de la cuestion

La musica dentro de la publicidad a pesar de formar parte de practicamente todas las campafias
existentes, es un tema poco tratado y sobre el cual los académicos no han alcanzado conclusiones
comunes. Debido a esta falta de informacion se ha indagado de una manera exhaustiva para poder
extraer los datos necesarios para la siguiente investigacion. Para ello se ha profundizado en las
obras de autores como Palencia-Lefler (La musica en la comunicacion publicitaria) y Barsa y
Montaiiés (Historia iconografica de la musica en la publicidad), autores que destacan por sus
investigaciones en este campo. De igual manera se ha contado con los conocimientos de autores
como David Huron o David Ogilvy, entre muchos otros. Pero el principal apoyo académico se
ha obtenido gracias a las revistas musicales y académicas especializadas en esta materia como

Comunicacion y Sociedad o Creatividad y Sociedad.



Los Trabajos de Fin de Grado que abordan temas relacionados con la musica y la publicidad han
resultado de gran apoyo a la hora de realizar la siguiente investigacion, destacando La muisica y
la imagen como herramientas de comunicacion en la publicidad reciente de la marca Trina, de
Pilar Bernardo y La musica como herramienta de comunicacion y significacion de la publicidad,
de Elena Calvo. También cabe destacar el papel fundamental que la asignatura de Musica y Pu-
blicidad impartida en el Campus Maria Zambrano (Universidad de Valladolid) ha tenido a la hora
de poder profundizar en determinados aspectos. Tras esta busqueda de informacion y una inves-
tigacion en profundidad sobre la cuestion a tratar en el siguiente apartado, se plantean los princi-
pales aspectos académicos necesarios para poder desarrollar la posterior investigacion planteada

en este Trabajo de Fin de Grado.
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2. Marco teorico

2.1. Relacién entre misica y publicidad

La television se ha consolidado como el medio publicitario por excelencia a lo largo de la historia.
La utilizacion de este soporte permite a los anunciantes generar campafias creativas capaces de
persuadir mediante la combinacion de los siguientes elementos: imagen, texto y sonido. Frente a
las numerosas investigaciones acerca de la imagen y el texto, el sonido se caracteriza por los
escasos estudios que se han desarrollado en torno a él (Fernandez Gomez, 2002: 162). Aunque
musica y publicidad llevan afios coexistiendo, la investigacion académica sobre estos dos con-
ceptos es relativamente reciente; el estudio de la musica publicitaria comenzé en torno a 1980.
Los estudios relativos a la union de estos dos elementos son escasos. No obstante, y como sefiala
Fernandez Gomez (2002: 163), a pesar de las escasas referencias bibliograficas sobre el tema,
existen dos opiniones académicas totalmente opuestas. Por un lado, existen académicos que cri-
tican el uso de la musica dentro de la publicidad, frente a los firmes defensores de su utilizacion
para generar campafias mas persuasivas. David Ogilvy (1999) opinaba que la musica no debia
formar parte de un spot debido a la escasa eficacia de la misma. Por su parte, Rey (1996) sefiala
que el uso de la musica siempre debe ser moderado, su funcion debe limitarse a potenciar deter-

minados aspectos del mensaje publicitario, pero no debe soportar todo el peso de la persuasion.

Frente a esas opiniones sobre el uso de la musica en publicidad, en un plano mas actual, Palencia-
Lefler (2017) nos habla de como los anunciantes son conscientes de la importancia de la musica
dentro de la publicidad, y por ello practicamente todas las marcas apuestan por su integracion
dentro de la comunicacion publicitaria. En el caso de Espaifia, tan solo uno de cada diez anuncios
no utiliza musica. Los anunciantes apuestan por introducir un acompafiamiento musical dentro de
sus campaias, especialmente en aquellos casos en los que la publicidad no tiene una intencion de
venta, sino de relaciones publicas. Sanchez Rodriguez (2005: 92) sefiala que la publicidad busca
apelar a la emocion y la psicologia del consumidor, consolidandose la musica como un recurso
fundamental en las campafas publicitarias. Podemos definir la publicidad en su sentido mas tra-
dicional como una forma de comunicacion que busca incrementar el consumo de un producto o
servicio, pero frente a esta valoracion puramente econdémica, cabe destacar la perspectiva artistica
y creativa que rodea a la publicidad. La publicidad actual se ha convertido en una via para la

experimentacion visual, artistica y sonora.

Musica y publicidad caminan de la mano, y actualmente ambas presentan una relacion de depen-

dencia. Por un lado, la publicidad necesita de la musica para aumentar la persuasion de sus
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mensajes; y la evolucion publicitaria ha necesitado de la evolucion musical. Por otro lado, la
industria musical encuentra en la publicidad un formato donde acercarse a un publico muy amplio
(Palencia - Lefler, 2009). Directamente relacionado con esto nos encontramos con un nuevo tér-
mino, “Musicidad”. Sanchez (2009) sefiala que la publicidad ha encontrado en la musica el medio
para multiplicar la capacidad de seduccion del mensaje publicitario. Esta seduccion o llamada de
atencion que el uso de la musica busca generar en los ptblicos esta directamente relacionada con
el modelo AIDA establecido por Lewis en 1898. Este modelo indica las etapas por las que pasa
un cliente antes de que se produzca la venta de un determinado producto o servicio. Estas cuatro
fases son Atencion, Interés, Deseo y Accion. En el contexto de la musica empleada en publicidad,
el anunciante busca llamar la atencion de su publico objetivo mediante la utilizacion de la musica
adecuada, despertando asi un mayor interés en ¢él, aumentando el deseo de compra y finalmente
impulsando hacia la accion. Cuando la musica forma parte del mensaje, este se ve reforzado (Pa-

lencia - Lefter, 2009).

En el plano actual, la estrategia publicitaria ha abandonado en cierta medida el uso de una argu-
mentacion racional para recurrir a la emocional. En un contexto marcado para la saturacion infor-
mativa, la publicidad debe buscar nuevas estrategias para llegar a sus publicos; es aqui donde la
musica encuentra el escenario donde erigirse como protagonista. Asi, la musica se consolida como
el elemento principal de la publicidad emocional, capaz de generar sensaciones y emociones que
conducen a comportamientos como pensar o meditar, y lo que es mas importante dentro del dis-

curso publicitario, hacer recordar (Fernandez Gomez, 2002).

Balsebre (1994), citado por Fernandez Goémez (2002) indica que la musica se presenta como una
fuente capaz de crear imagenes auditivas audiovisuales. De esta manera, la musica - que es con-
siderada como un estimulo basico - tiene la capacidad de provocar reacciones que respondan a
los objetivos del anunciante (Sanchez, 1999). Independientemente de las diversas opiniones que

los académicos puedan tener acerca de la musica dentro de la publicidad, su eficacia es innegable.

Actualmente no concebimos una produccion audiovisual sin presencia musical. La insercion de
la musica dentro de la publicidad no solo pretende llamar la atencion de los espectadores, sino
que busca afiadir atributos y matices concretos a los productos anunciados, generando un universo
estético en torno a ello (Sanchez Rodriguez, 2005). Los distintos estilos musicales nos permiten
dividir los publicos, permitiendo generar mensajes mas efectivos y con una mayor credibilidad.
En relacion con la afirmacion anterior, Huron (1989) afirma que, entre todos los tipos de musica
existentes a lo largo de la historia, la musica publicitaria es posiblemente la mas meticulosa. De

igual manera este mismo autor, citado por Farre (2015), establecio una serie de categorias en las
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que la musica sirve a los objetivos globales de una campaiia y en como esta puede influir en los

publicos:

1. Entretenimiento

La musica como entretenimiento ayuda a generar una campafia mas atractiva, estética y persua-
siva para los publicos. Una campafia atractiva y entretenida tiene la capacidad de capturar la aten-
cion del espectador. Aqui la musica no tiene por qué estar relacionada con el producto o servicio

anunciado, sino que actua con la finalidad de unir al espectador y la marca.

2. Estructura y continuidad

La musica ayuda a generar un desarrollo y una estructura narrativa dentro del anuncio, es decir,
ayuda a unir imagenes inconexas dando a la campafia un sentido global. Permite enfatizar las

emociones que el anuncio busca transmitir a través de recursos musicales y melodias.

3. Memorabilidad

La musica, en un plano general, tiene una gran capacidad para establecerse en la mente de los
oyentes. En esta categoria destacan especialmente los jingles, - de los que hablaremos mas ade-
lante - técnica muy utilizada en publicidad para generar un recuerdo en la mente del espectador
mediante el uso del ritmo y la repeticion. No obstante, toda la musica clasificada como no jingle

completa igualmente esta funcion de recuerdo.

4. Lenguaje lirico

Debido a la saturacion informativa y el escepticismo por parte del consumidor, la publicidad debe
encontrar nuevos medios para transmitir su mensaje. En este contexto la miisica se convierte en
una herramienta capaz de transmitir un mensaje sin que el espectador sea consciente de ello.

5. Focalizacion y establecimiento de autoridad

La musica se presenta como una herramienta muy eficaz para segmentar a la audiencia y dirigir-

nos a un grupo concreto, de esta manera por medio de un género musical concreto podemos atraer

a el grupo que mas nos interese como anunciantes.
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2.2. Clasificacion de la musica publicitaria

Palencia-Lefler (2009), basandose en las categorias propuestas previamente por Barsa y Monta-
fiés (2006) propuso una distincion entre los dos grandes grupos en los que puede clasificarse la
musica en funcion de su creacion. Distinguimos de esta manera entre la musica creada especifi-
camente para un anuncio (musica inédita) y entre la musica que ya existia antes del anuncio (mu-
sica pre - existente). Independientemente de si la musica ha sido creada exclusivamente para una
campafla o de si ya existia previamente, ambas requieren de una gran planificacion y de un pro-
ceso creativo importante. No se ha llegado a una clasificacion musical tnica aceptada por todos,
sin embargo, actualmente y basandonos en las categorias propuestas por los académicos de este

campo, la musica publicitaria puede clasificarse de la siguiente manera:

2.2.1. Musica Pre — Existente

Incluimos aqui todas aquellas canciones o melodias empleadas para campafas publicitarias que

ya existian previamente. Dentro de esta categoria podemos distinguir entre:

Fono

Consiste en utilizar para una campafia una cancion ya existente en su version original. El uso de
este tipo de musica supone un coste mas elevado al tener que pagar derechos de autor. Para poder
emplear melodias ya existentes es necesario obtener el permiso de su autor y del productor fono-
grafico. “Son derechos distintos los autorales — que afectan al compositor y su editor — y los
fonograficos — que se refieren al propietario del master (el producto musical final obtenido des-

pués de la grabacion original y cuyo propietario es su productor)” (Farre, 2015:23).

Cover

Esta forma musical consiste en versionar una cancion o musica instrumental que ya existia pre-
viamente; esto permite modificar al intérprete o cambiar los arreglos musicales, sin embargo, el
texto no se modifica. Gracias a la férmula cover el anunciante puede dotar a su spot de la impor-
tancia que la musica otorga, consiguiendo una publicidad persuasiva. Emplear este tipo de for-
mula es mas econdmico que emplear una cancioén en su version original o que componer una
cancion desde cero. Este recurso se emplea con gran frecuencia dentro de la publicidad. El obje-
tivo principal del cover es que el espectador no sea capaz de distinguir entre la cancion original y

la version.
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Adaptacién musical

Siguiente la definicién propuesta por Rubio — Romero, Perlado-Lamo de Espinosa y Ramos
(2019), la adaptacion musical o version libre es una féormula cercana al cover, pero en la que se
cambian ciertos elementos de la cancion original para adaptarla a los objetivos del mensaje pu-
blicitario. Dichos cambios pueden afectar a la letra, el tiempo, ritmo o la interpretacion. De forma
habitual los anunciantes que adoptan esta formula buscan generar campaias con un tono cémico.
Al combinar una melodia conocida por los publicos con una letra que sustituye a la original, de

manera general, se logran campafias atractivas y capaces de generar empatia.

Logo musical

Consiste en utilizar una cancion o un tema instrumental ya existente para crear el logo musical de

una campaﬁa 0 marca concreta.

Musica de libreria

Este tipo de musica se caracteriza por no tener derechos de autor vigentes. Puede clasificarse
como music library, banco de musica o musica de archivo. El principal problema que supone
recurrir a una musica sin derechos de autor es que puede ser empleada por cualquier otro anun-
ciante en un momento determinado, perdiéndose asi la originalidad que las campaiias buscan con-
seguir. Este tipo de musica tiene un bajo coste economico, siendo muy utilizada en campanas de
bajo presupuesto o en épocas de crisis (Rubio — Romero, Perlado-Lamo de Espinosa y Ramos,

2019).

2.2.2. Musica Inédita

La musica inédita o musica original son aquellas canciones o melodias que se crean de manera
exclusiva para una produccion audiovisual, obra teatral, y en este contexto para una campaia de
publicidad. Respondiendo a las necesidades de un briefing se crea una melodia que responda a
los intereses del anunciante. Debe existir una coherencia entre lo que las imagenes nos muestran

y entre lo que se oye. Dentro de este grupo encontramos distintas categorias.

Jingle

“Musica original, con texto, breve, pegadiza, que persigue la “repeticion” en el oyente. Es el

mensaje publicitario hecho cancion. Siempre es cantada, cuyo texto ensalza las cualidades del
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producto, que otorga todo el peso persuasivo a la letra” (Palencia-Lefler, 98: 2009). Afos antes
Ferrer define el jingle como “El medio ideal para que brille la musicalidad de la lengua, lo que
alguien denominaria el contagio de las palabras retumbantes: el que combina la rima y el ritmo
con la insistencia y la repeticion; el que aprovecha todas las formas sonantes y consonantes del
lenguaje, incluidas las disonancias. Tonadas pegajosas que, a menudo, son referencias genera-
cionales, como algunas peliculas y melodias, de la memoria humana” (1994: 160-161). A pesar
del éxito que esta formula present6 dentro de la publicidad en el siglo XX, actualmente ha perdido
su hegemonia y su presencia en el contexto comunicativo actual es muy limitada. Los jingles
permiten una mayor memorizacion de la campaiia gracias a una melodia o letra, frente a las ima-
genes o palabras, y es precisamente ese recuerdo el objetivo principal que las campafias de publi-
cidad persiguen. Este tipo de canciones suelen caracterizarse por el uso de melodias sencillas y
letras facilmente memorizables. Este uso de la musica como centro de la campafia permite un

nivel de memorizacion que no se logra por medio de las imagenes o palabras.

Adsong

La formula del adsong se sitlia a mitad de camino entre el jingle y la banda sonora. Se trata de
una cancion creada de manera exclusiva para un anuncio, sin embargo, en ningiin momento se
hace alusion a la marca, pero si puede hablar sobre los productos o servicios anunciados. Este

recurso se emplea con gran frecuencia en la publicidad, por encima del jingle.

Sound Alike

Se trata de componer una cancion o melodia con el objetivo de que a los espectadores les recuerde
0 suene a un cierto tipo de musica; busca conseguir el mayor parecido posible a la musica que
trata de imitar, bien por medio del intérprete o la forma de cantar, por los arreglos o por el conjunto
en general (Sala, 2009). La traduccion literal del término Sound Alike al espafiol es “Suena igual”.
Este tipo de miisica nunca plagia una cancion ya existente, sino que se inspira en ella para generar

referencias en la mente del oyente.

Melodia musical corporativa

En un sentido muy genérico podriamos describir este tipo de musica como un jingle sin letra,
optando por un tema exclusivamente instrumental. Esta técnica no se emplea de manera exclusiva
para una unica campaia, sino que puede consolidarse como un tema recurrente empleado por una

marca determinada en su comunicacion.
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Banda sonora

Este tipo de musica publicitaria tiene una gran presencia en el panorama comunicativo actual, la
musica adopta un rol de apoyo al mensaje que la campatfia busca transmitir. El objetivo principal
no es que se recuerde la musica, como es el caso del jingle o adsong, sino reforzar el efecto global
del spot. Una de las tendencias mas utilizadas en la publicidad actual consiste en emplear la téc-
nica del Storytelling, es decir, que el spot cuente una historia, en este sentido este tipo de musica

se consolida como un elemento imprescindible para apoyar la historia que se cuenta.

En el medio de ambas categorias encontramos el logo musical: este tipo de musica se caracteriza
por ser muy breve e identificarse con una marca concreta. Este tipo de melodia puede ser pre-
existente, como hemos visto en el anterior apartado, pero también pude ser inédita, creandose

partiendo de cero.

2.3. Relacién entre misica e imagen

La musica empleada en campafias de publicidad puede o no relacionarse con las imagenes o la
accion que se desarrolla. En funcion de esa relacion musica - imagen podemos encontrar las si-

guientes categorias.

2.3.1. Leitmotiv

Segtn la RAE el Leitmotiv se define como un tema musical dominante y recurrente en una com-
posicion. También podemos definirlo como “un motivo melddico, armonico o ritmico ligado a
una idea, personaje, situacion, etc.; repetido en una pieza para evocar sentido” (Alcalde, 2007:
245). Es decir, este concepto designa cualquier tema recurrente, dentro del mundo de la ficcion,
la vida real, o el &mbito musical. Se consolida como el elemento musical narrativo por excelencia,
capaz de aportar un gran significado tanto a nivel denotativo como connotativo. Este término fue
creado por Richard Wagner como un medio para lograr una fluidez técnica y estilistica en sus
operas, utilizando el Leitmotiv para ayudar a que el publico comprendiese ¢ identificase los dis-

tintos personajes, simbolos y temas en sus Operas.

Ademas de en el mundo escenografico, este elemento tiene también una gran importancia dentro
del mundo cinematografico, pero en el caso de las ficciones audiovisuales clasificadas como
spots, este recurso presenta también una gran relevancia. Rodman (2006) habla sobre esa doble
funcion del Leitmotiv. Por un lado, con la funcion de denotacion habla sobre el personaje o ele-

mento de la historia, mientras que desde el punto de vista connotativo ayuda a interpretar la escena
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que se presencia. Alcalde de Isla (2007), citado por Garcia Carrizo y Johnson (2015), amplia esa
definicion apelando a que lo que busca es mostrarnos “una evolucion dramatica y psicologica de
los personajes y la correlacion de ideas o de conceptos extra musicales” Gracias a el Leitmotiv el
espectador puede asociar un sonido determinado a una situacion, personaje, animal o lugar con-

creto.

2.3.2. Mickey Mousing

El término Mickey Mousing tiene su origen en los dibujos animados; estos personajes se caracte-
rizan por presentar unos movimientos fuertemente marcados. La musica se empleaba como ele-
mento para otorgar verosimilitud a esos movimientos, actuando como acompafiante de la accion.
Ese acompafiamiento de accidon y musica es conocido como Mickey Mousing (Cohen, 2013). Es
decir, podemos definir este concepto de una manera general como la sincronia entre la musica y
la imagen. Los gestos y movimientos producidos por el personaje o los distintos elementos de la
ficcion - o en este caso el spot - se producen en funcion de la musica o sonido ambiente. Dentro
de la publicidad, la musica empleada como elemento expresivo puede ayudar a potenciar una idea

creativa o dotar al spot de un mayor dinamismo.

2.3.3. Musica incidental

La musica incidental o musica de fondo es aquella que se emplea en peliculas o anuncios y no se
asocia a un personaje o accion como es el caso de Leitmotiv, ni estd en sincronia con los movi-
mientos, como es el caso del Mickey Mousing. Es la musica que acompafia a la accion, pero no
existe ninguna relacion concreta entre esta y la imagen. Esto no significa que la musica se elija
de manera aleatoria, igualmente se desarrolla un exhaustivo proceso creativo cuyo objetivo es

encontrar la cancion que mas se adapte a las necesidades comunicativas y persuasivas del spot.

Ademas de las categorias explicadas anteriormente, podemos clasificar la musica publicitaria en
otras dos grandes categorias. Fernandez y Martinez (1999) distinguen entre musica diegética y

musica extradiegética en funcion de si esta surge o no dentro del mundo de la ficcion.

La musica diegética puede definirse como aquella que surge o nace dentro del mundo de la fic-
cion, los protagonistas pueden aparecer interpretando una cancion o realizando una actuacion. El
componente emocional de la musica afecta tanto a los personajes como a los espectadores, ya que
ambos escuchan lo mismo (Torrijos, 2012). Por otro lado, la musica extradiegética se diferencia
con la categoria anterior en que espectador y personaje no escuchan lo mismo, la musica se utiliza

para potenciar las emociones en los publicos, pero no existe dentro del propio mundo de la ficcion.
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La musica no influye en el desarrollo de la accion en este caso, sino que se adapta a ella (Torrijos,
2012). En ocasiones podemos encontrarnos con la presencia de ambos tipos de musica, generan-
dose una formula hibrida. Es habitual encontrar esto cuando el personaje de la ficcion o el spot

comienza a cantar, pero la melodia se afiade de manera artificial en un proceso de post produccion.

19



CAPITULO 111

20



3. Evolucion musical de las campaiias de El Corte Inglés (2000 —
2020)

A lo largo de los afios, El Corte Inglés se ha caracterizado por emplear la musica para potenciar

el mensaje de marca que sus spots buscaban transmitir. A continuacion, analizaremos la evolucion

de las campaiias de la marca espafiola El Corte Inglés, durante el siglo XXI (2000 - 2020). Este

analisis nos permitira extraer datos relativos a como la marca ha utilizado la musica, la naturaleza

de dicha musica y la relacion entre musica e imagen entre otros factores, permitiéndonos obtener

una vision global que nos muestre su evolucion, aspecto fundamental para extraer unas conclu-

siones posteriores.

Titulo / Campaiia

Afo

Musica

Inédita o Pre existente

Titulo e intér-
prete del tema
original

Relacion
musica -
imagen

Enlace al post

Fiesta del Sol

2001

Adsong

Inédita

Mickey
mousing —
Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=k

MKGNeWmrA4&l
ist=PLaelYoD319
NXshBwWtINim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=4&frags=pl%?2
525252525252525
2Cwn

Rebajas de in-
vierno

2002

Fono

Pre existente

Jumpin' At the
Ritz - The City
Slickers

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=d

bZkGQcRw6

Ya es primavera

2003

Fono

Pre existente

Carnaval de Sao
Vicente -
Cesaria Evora

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=S

Uu-
JoAPmaZo&list=P
LaelYoD319NXsh
BwWtINim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=6&frags=pl%2
525252525252525
2Cwn

Vuelta al cole

2004

Cover

Pre existente

Begin the
Beguine — Cole
Porter

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=o0
kyU6-
JyVud&list=PLael
YoD319NXshBw
WtJNim_-
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Expoelectronica

2004

Adsong

Inédita

Mickey
mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=dl

zkVQLrdzM

Navidad

2004

Sound
Alike

Inédita

Se considera
que la marca se
inspiro en la
BSO de la peli-
cula Leyendas
de pasion de Ja-
mes Horner para
crear una melo-
dia

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=0

ckr-
LObKIXU&list=P
LaelYoD319NXsh
BwWtINim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=11&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otoio

2004

Adsong

Inédita

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=If

3hpHF4PBM&list=
PLaelYoD319NXs
hBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-

dex=13&frags=wn

Navidad

2005

Adsong

Inédita

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=p
xrg2Fl1l-
ToQ&list=PLaelYo
D319NXshBwWtJ
Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=14&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otoio

2006

Jingle

Inédita

Leitmotiv

Navidad

2007

Cover

Pre existente

My Favorite
Things — Julie
Andrews

Leitmotiv

https://www.youtu

be.com/watch?v=y
w_rlvsUBe0&list=

PLaelYoD319NXs
hBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=17

Otofo

2007

Fono

Pre existente

Baby Alone In
Babylone — Jane
Birkin

Sinfonia N. 3 -
Brahms

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=y
X1UBxGfIF8&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=18

22




Juguetes

2007

Adsong

Inédita

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=Z

nDepJRiHc&list=P
LaelYoD319NXsh

BwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=19&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otofo

2008

Cover

Pre existente

A estrada - Ro-
drigo Leao

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=0

ZEYpvB1sbUé&list
=PLaclYoD319NX
shBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=22

Ya es primavera

2008

Fono

Pre existente

Mar el poder del
mar - Facto De-

lafé y las Flores

Azules

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=c

mskeaXpGm4&list
=PLaclYoD319NX
shBwWtJNim_-

mPoMBHGJh&in-

dex=23&frags=wn

Otoio

2009

Fono

Pre existente

Tema de la
opera “Carmen”
(Bizet): Haba-
nera

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=2

hc6-
zkPSO8&list=PLae
1YoD319NXshBw
WtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=26

Verano

2009

Adapta-
cion

Pre existente

Summertime -
Gershwin

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=6

DyyvFNdNuké&list
=PLaclYoD319NX
shBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=28

Navidad

2009

Sound

Alike

Inédita

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=
MERYRg-

bipZs&list=PLaelY
oD319NXshBwWt

JNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=29&frags=pl%
252525252525252
52Cwn
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Vuelta al cole

2009

Musica
instru-

mental
inédita

Inédita

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=C

MoU-
JaSKRno&list=PLa
elYoD319NXshBw
WtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=32

Rebajas

2009

Musica
instru-

mental
inédita

Inédita

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=FI

HARUt060Q&list=P
LaelYoD319NXsh
BwWtINim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=34

Otoio

2010

Cover

Pre existente

The Windmills
of your mind -
Michel Legrand

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=S

RM7g2 opMI&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=36&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Ya es primavera

2010

Fono

Pre existente

11 Pericolo no.1
- Claudio Villa

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=0Q
uDaTOSTDbw&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=37

Semana fantas-
tica

2010

Fono

Pre existente

Fan de ti - Side-
cars

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=T

xDsns0-
0z8&list=PLaelYo
D319NXshBwWtJ
Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=38&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Ya es primavera

2011

Fono

Pre existente

This World Is
Crazy -
Lonely Drifter
Karen

Mickey
mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=C

0JTpriSylE

Semana fantas-
tica

2011

Fono

Pre existente

Kisses On Your
Collar — Charlie
Grant, Pete
Woodroffe, Car-
men Reece

Mickey
Mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=D

z69MwpFld0&list=
PLaelYoD319NXs
hBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=44
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Otoio

2011

Cover

Pre existente

Nino Rota —
Toby Dammit

Mickey
mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=_

0OG2dF90ht0&list=
PLaelYoD319NXs
hBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=45&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Navidad

2012

Cover

Pre existente

Santa Claus Is
Coming to
Town — Frank
Sinatra

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=k

23ZEhWqOL0&lis
t=PLaclYoD319N
XshBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=46&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otofo

2012

Cover

Pre existente

The Man I Love
— George Gersh-
win

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=g
ZWoUtbOL74&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-

dex=47&frags=wn

Ya es primavera

2012

Fono

Pre existente

Truth — Alexan-
der Ebert

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=1

PT1GSL3kjQ&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=48&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otoio

2013

Cover

Pre existente

Bang Bang (My
Baby Shot Me
Down) - Rakel
Molina

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=5

HSNkhuq7P4&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=51&frags=pl%
252525252525252
52Cwn
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Ya es primavera

2013

Fono

Pre existente

Dram a Little
Dream of Me —
The Beautiful
South

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=7

uZj2nEMRHY &lis
t=PLaclYoD319N
XshBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=53&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Ya es primavera

2014

Fono

Pre existente

Jungle Drum —
Emiliana To-
rrini

Mickey
mousing -
Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=1

wwyGXG000U&li
st=PLaelYoD319N
XshBwWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=50&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otoio

2014

Cover

Pre existente

When Johnny
Comes March-
ing Home -
United States
Military Acad-
emy Band

Mickey
mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=K

aTaUs9GQaU&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=52&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Ya es primavera

2015

Fono

Pre existente

I’m an Alba-
traoz - Aron-
chupa

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=ai

-PFObBwhA

Otoio

2016

Fono

Pre existente

Come - Jain

Mickey
mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=e

X04A90j2YQ&list
=PLaclYoD319NX
shBwW/Nim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=59&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Rebajas

2016

Adsong
“Tam-
poco pido
tanto”

Inédita

Tampoco pido
tanto - Toni
M.Mir

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=z

WsguxQpNOU
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Navidad

2017

Fono

Pre existente

Celebration —
Kool & the
Gang

Leitmotiv

https://www.yout
ube.com/watch?v

=9i9 2KwxFFc&
list=PLaelYoD31
INXshBwWtINi
m_-
mPoMBHGJh&i
ndex=61&frags=

pl1%25252525252
525252Cwn

Rebajas

2017

Adsong
“Quiére-
teme"

Inédita

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=A

quAey0Wfcg

Ya es primavera

2017

Fono

Pre existente

Ramalama
(Bang Bang) —
Roisin Murphy

Incidental
/ Mickey
Mousing

https://www.youtu
be.com/watch?v=C

P5y-LWEZJA

Navidad

2018

Adsong
“Mi padre
es un
elfo”

Inédita

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=2
wQuPA-
VGlIcc&list=PLael
YoD319NXshBw
WtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=63&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Otofo

2018

Fono

Pre existente

Feel It Still —
Portugal. The
Man

Leitmotiv

https://www.youtu
be.com/watch?v=-
14-
XwiNkTk&list=PL
aelYoD319NXshB
wWtJNim_-
mPoMBHGJh&in-
dex=65&frags=pl%
252525252525252
52Cwn

Rebajas

2019

Cover

Pre existente

The Typewriter
- Leroy Ander-
son

Incidental

https://www.youtu
be.com/watch?v=v

CsWWWSGRLO&I
ist=PLaelYoD319
NXshBwWtINim_-
mPoMBHGJh&in-

dex=66&frags=wn
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Ya es primavera | 2020 Sound Inédita Incidental | https://www.youtu
Alike / Mickey | be.com/watch?v=c

Mousing | _s-5iDFh6

Tabla 1: resumen evolucion musical campafias de El Corte Inglés (2000 - 2020)
Fuente: Elaboracion propia

Para poder observar la evolucion musical de las campafas de El Corte Inglés, su analisis por
orden cronoldgico ha sido un factor fundamental para obtener una vision global y ordenada.

Hasta el afio 2015 la publicidad de la marca de moda espafiola seguia una estrategia basada en
elegir un personaje famoso, de moda en ese momento, y emplearlo como centro del spot. Desde
el afio 2000 la marca ha contado con famosos como Charlize Theron, Meg Ryan o Nuria Roca,
entre otros. El Corte Inglés también ha utilizado para sus campafias a personajes famosos de la

television espafiola, como la familia Telerin o la familia Serrano.

A partir del afio 2015, y basandose en su nueva estrategia, el foco de atencion ha abandonado los
personajes famosos para centrarse en el propio producto, la marca y las firmas. A partir de este
momento destacan las modelos como protagonistas de los spots. Este cambio se mantiene cuatro
afios hasta la Gltima campafia lanzada por la marca “Ya es primavera 2020 ”; aqui vuelven a contar
con un personaje famoso como es la actriz nominada a un Oscar, Ana de Armas.

Independientemente de los protagonistas o elementos empleados para los spots, la musica se con-

solida como un elemento clave y caracteristico de la comunicacion de marca de El Corte Inglés.

De manera general, El Corte Inglés emplea canciones ya existentes en sus spots. Esta eleccion
musical no responde a un género musical concreto, sino que podemos encontrarnos con todo tipo
de estilos; desde musica clasica hasta ritmos electronicos. A pesar de que la marca no se decanta
por un unico estilo, como se mencionaba antes, El Corte Inglés recurria mas ocasionalmente a
canciones correspondientes a la categoria de musica clasica en los primeros afios del siglo XXI,
hasta aproximadamente el afio 2013, donde encontramos un predominio de miisica moderna. De
las treinta canciones clasificadas como canciones pre - existentes de la muestra seleccionada, un

63% corresponden a la categoria de fono, frente al 37% correspondientes a la categoria de cover.

Los temas clasificados como fono nos presentan temas musicales en su version original, frente a
la categoria de cover (formula muy utilizada en publicidad), donde la esencia de la cancion se
mantiene, pero el intérprete varia. Esta formula permite mantener la complicidad musica - espec-

tador de una manera mas econdémica. Todas las canciones empleadas por la marca son famosas o
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facilmente reconocibles; sin embargo, existen tres spots en los que la musica no puede identifi-
carse ni por medio de motores de busqueda online, ni plataformas de escucha digital, ni por medio
de la propia marca. Esto ocurre en las campafias de Navidad de los afios 2004 y 2009, y en la
campafla de primavera del afio 2020. Hay ocasiones en que las marcas utilizan para sus spots
canciones ya existentes para crear una nueva melodia, la cual resulta dificil identificar posterior-
mente. Este tipo de canciones podrian clasificarse como inéditas, concretamente dentro de la ca-
tegoria Sound Alike. Esto ocurre cuando la melodia se compone expresamente para un anuncio

pero esta claramente influenciada por otra melodia ya existente.

El Corte Inglés se caracteriza también por crear sus propios temas o melodias musicales para sus
campaflas de publicidad; a este tipo de canciones las clasificamos como musica inédita. Este tipo

de musica se divide en dos categorias:

Jingle

Este tipo de canciones se crean para una marca concreta por medio de la combinacion entre una
melodia y una letra que aluda directamente a la marca. De forma general, esta formula tiene la
capacidad de generar un recuerdo mayor en la mente del espectador. En el ultimo siglo, El Corte

Inglés crea un jingle en una unica ocasion, concretamente para la campana de otofio del afio 2016.

Adsong

Este tipo de musica también se crea exclusivamente para un anuncio, con la diferencia de que la
letra puede hacer alusion a los productos anunciados pero no a la marca. Esta formula ha sido
muy utilizada por El Corte Inglés, destacando el caso de las campaifias del afio 2015 “Tampoco
pido tanto”, “Quiéreteme” del ano 2017 y el spot navidefio del afio 2018 y su famosa cancion
“Creo que mi padre es un Elfo”. En el primer caso, la marca fue capaz de crear una cancion que,
sin hacer una alusion directa a El Corte Inglés, ha logrado una asociacion entre ambas inmediata.
Por su parte, la campafia del afio 2017 busca introducir al consumidor la idea de que esas rebajas
son algo que merece. También encontramos que se transmiten atributos como la juventud y la
diversion. Esta cancion se ha consolidado como un tema muy conocido por un publico muy am-
plio, mas alla del publico objetivo al que iba destinado la campaia. Este spot es un ejemplo de
como la musica es una herramienta muy efectiva para transmitir un mensaje y dar lugar a una
publicidad divertida. Esta pegadiza cancion ha alcanzado puestos altos en las plataformas musi-

cales digitales.
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Por su parte, en el afio 2018 nos encontramos ante otro caso donde la musica ha conseguido llevar
una campafia de publicidad mucho mas alla. La cancion alcanzo también posiciones altas en las
plataformas de reproduccion digital y se consolidé como la melodia de la Navidad. Esta cancion
busca mostrarnos el lado mas humano de la marca, adaptandose a la tendencia de la publicidad
del momento de generar campafias emotivas y familiares. Estas campafias nos demuestran la ca-
pacidad que tiene la musica para conectar y transmitir, y como la musica empleada para las cam-

pafias de la marca ha evolucionado.

La relacion entre las imagenes de los distintos spots y la misica ayuda a marcar el ritmo, la sin-
cronia o crear las atmosferas que se busca transmitir. Hablamos de conceptos como el Leitmotiv,
Mickey Mousing o musica incidental; de cada uno de ellos se muestran ejemplos por medio de
spots, donde podemos ver uno o varios de estos. La musica incidental, o musica de escena, es la
que mayor presencia tiene en los spots de El Corte Inglés. Este tipo de musica adopta un papel
discreto, actuando como acompafiante de la accion. En los spots donde nos encontramos con el
concepto de Mickey Mousing, la imagen acompana el ritmo de la musica; musica y movimientos
se sincronizan. Como norma general nos encontramos ante este término en aquellos spots donde
la musica presenta unos ritmos muy marcados o rapidos. Por su parte, el concepto de Leitmotiv
es el que menor presencia tiene en los spots de El Corte Inglés en el siglo XXI; aparece en aquellos
spots donde la cancion tiene la capacidad de evocarnos hacia alguna situacion o personaje o nos

habla sobre lo que vemos en escena.

La voz en off forma parte las campafias de El Corte Inglés, y ha presentado una gran evolucion a
lo largo de los afios. De esta manera en los primeros afios del siglo XXI, la voz en off se presentaba
como un gran protagonista, actuando en varias ocasiones como narrador de la accion. En los
ultimos afios su presencia se ha visto reducida drasticamente, quedando limitado este recurso a
los ultimos segundos del anuncio. No obstante, en el spot de primavera - Defiende tu primavera
- del afio 2020, la voz en off recobra protagonismo. Esta campaia es una excepcion puesto que
su lanzamiento ha tenido lugar en un contexto marcado por una pandemia mundial, el COVID-
19. En lugar de lanzarse en marzo, la campafia ha llegado a nuestras pantallas dos meses mas
tarde, en mayo. Con esta campaifia la marca ha buscado transmitir un mensaje aludiendo a cuando

podamos volver a disfrutar de la primavera.
Como podemos ver, la miisica es un elemento clave en los spots de El Corte Inglés, su relevancia

y presencia ha ido incrementandose con los afios, y su estilo evolucionando con los gustos de los

publicos y tendencias musicales.
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3.1. Analisis del spot “Ya es primavera” 2015

3.1.1. Ficha técnica

Anunciante El Corte Inglés
| Aiio del spot 2015
| Duracion 0:54
| Agencia creativa Zapping
| Productora The Gang
| Director Sebastien Grousset

[
Nombre de la campaiia

Globos

[
Slogan

Ya es primavera

[
Link del spot

https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

[
Cancién original

I’m an Albatraoz

[
Grupo / interprete

Aronchupa
[
Duracion 2:28
[
Estilo musical Pop

[
Tipo de musica

Musica pre - existente: fono

[
Relacion musica - imagen

Incidental - Mickey Mousing

[
Elementos empleados

Voz en off, musica extradiegética, ruido

[
Link del video original

https://www.youtube.com/watch?v=Bznxx12Pt10

Tabla 2: Ficha técnica del spot “Ya es primavera” (2015)

Fuente: Elaboracion propia

Este spot se presenta como una pieza mas de la caracteristica campafia “Ya es primavera” de El

Corte Inglés. El spot se grabo en Portugal; entre la ciudad de Lisboa, Sintra y Loures. La marca

contd con la modelo Edita Vilkeviceute como protagonista, y con la canciéon I’'m an Albatraoz,
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de Aronchupa, hit de moda en el afio 2015. Frente a campafias con un mensaje de compra mas
definido, este spot apuesta por el uso de la imagen y la muisica como centro de su comunicacion.
Un uso cuidado de la imagen, musica de moda, conocida de antemano por los publicos, y su
integracion dentro de la campaifia estrella de la marca (y posiblemente la mas esperada del afio),
convierten el spot en una pieza de gran repercusion y alcance. El insight de la campafia es la
llegada de la primavera, y con ella el color y la “ruptura” con la sobriedad del invierno. El Corte
inglés ofrece en este spot una apuesta divertida, extravagante y con una belleza muy cuidada,

mostrando todas las tendencias de la temporada.

3.1.2. Analisis literario y musical

La escena nos situa en el interior de un palacio; paredes con revestimientos, lamparas de estilo
arafia y estampados con motivos naturales. Desde el primer momento vemos el claro protago-
nismo de los colores. La musica comienza a partir del segundo 0:03; hasta ese momento podemos
escuchar el ruido de pajaros cantando y el sonido de un jarron de ceramica rompiéndose al caer
al suelo. El titulo de la campaiia, Globos, hace referencia a los protagonistas del spot. Globos
grandes de colores que nos acompainan durante casi un minuto. En esos tres segundos sin musica
aparece el primer globo, choca con un jarron provocando su caida y actiia como detonante, es en

ese momento cuando empieza la musica y la accion.

Desde el segundo 0:03 hasta el segundo 0:13 podemos escuchar la melodia de la cancion; notas
de piano clasico que evolucionan hasta un ritmo mas electronico, generandose un estilo a sinco-
pado. En estos segundos de melodia vemos a la protagonista moviéndose por la casa y la presencia
de los globos por techos y paredes. La protagonista entra en un salon donde los globos estan
pegados al techo, en el momento que caen encima de ella, comienza la letra. Interpretada por una
quebradiza voz femenina que recuerda a melodia casi infantil, y continua con una combinacion

de instrumentos clasicos y ritmo electronico.

Letra original

Let me tell you all a story

About a mouse, named Laurie

Laurie was a mouse in a big brown house
She call herself a hoe

With the money money blow

But fuck that little mouse 'cause I'm an albatraoz
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Letra traducida al espaiiol

Déjame contarte una historia

Sobre una ratona, llamada Laurie

Laurie era una ratona en una gran casa marron.
Se hace llamar zorra

Con el dinero golpe de dinero

Pero que se joda esa ratoncita porque soy un albatraoz

A lo largo de este parrafo de la cancidon vemos a la protagonista en distintas escenas y localiza-
ciones; en el interior del palacio, en los jardines y en lo que parece el centro de una ciudad. Los
balones de colores tienen también protagonismo marcando el desarrollo de la escena. Segundos
antes de comenzar el estribillo, la protagonista camina por el centro de una ciudad seguida por

una fila de balones de colores.

Al final del parrafo mencionado anteriormente, en el segundo 0:29, la letra desaparece y la melo-
dia vuelve a adquirir el protagonismo. Nos encontramos ante un ritmo muy marcado, con un estilo
electronico o correspondiente al género del tecno. Los acontecimientos siguen desarrollandose en
la misma linea, con planos de la protagonista acompafiada por los globos. En el segundo 0:38
volvemos a encontrarnos con la voz femenina, tarareando, acompafiada por el ritmo electronico,
y en los ultimos segundos del spot volvemos a escuchar la frase que hace referencia al titulo de
la cancion; I’m an albatraoz. Durante estos segundos los globos se fusionan con la protagonista,
lo cual podria interpretarse como que la primavera le ha alcanzado. En estos segundos finales del
spot, y mezclandose con la Gltima frase la cancion, escuchamos una voz en off femenina: “Ya es

primavera. El Corte Inglés”.
Estamos ante un spot con una gran carga y significacion en el plano musical y visual, pero donde

la informacion es escasa. La marca unicamente nos indica el inicio de la primavera y nos muestra

mediante texto el hashtag de la campatfia y la posibilidad de comprar online.
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Fig I: Ultimo plano del spot “Ya es primavera” (2015)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

La musica es pre - existente, una cancion original del DJ Aronchupa, lanzada en el afio 2015.
Corresponde a la categoria de fono, ya que se respeta la cancion original. Aunque la mayor parte
de la cancion se clasifica como musica incidental, cuya funcion es acompafiar al spot, existen
ciertos momentos donde nos encontramos ante una sincronizacion entre musica y escena; Mickey

Mousing.

Fig 2: Ejemplo de escena con presencia de Mickey Mousing

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

La musica es extradiegética, ya que no existe dentro del mundo de la ficcion. Al final del spot, y
coincidiendo con el final de la musica encontramos una voz en off femenina: “Ya es primavera.
El Corte Inglés”. Como ruido encontramos tnicamente la accion desarrollada en los tres primeros

segundos, donde escuchamos el sonido de los pajaros y el jarron rompiéndose.
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La letra no hace ningtn tipo de alusion a los atributos de la marca o productos, ni a la historia que
se desarrolla. La eleccion musical parece influida inicamente por una cuestion de gusto y por la
necesidad de conseguir un ritmo fuertemente marcado. Sin embargo, la musica ensalza a una
mujer fuerte, segura de si misma y resistente, coincidiendo con los atributos que muestra la pro-

tagonista del spot.

A nivel denotativo la musica cuenta la historia de una ratona llamada Laurie, la cual vive en una
gran casa marron. El spot nos muestra a una mujer en diferentes localizaciones de Portugal, todas
ellas con ciertas connotaciones de fantasia. No existe una historia definida; los balones de colores
la rodean, en ocasiones es ella quien los sigue, y en otras ocurre lo contrario, finalizando con el
momento en el que se deja atrapar por ellos. A nivel connotativo nos transmite fantasia, belleza y
fuerza. La forma en la que se deja atrapar por los balones nos transmite que la primavera es capaz
de alcanzarla. Nos transmite también sensaciones de autoafirmacion, fuerza y resistencia; una

mujer que sabe lo que quiere, lo busca y lo alcanza.

La férmula utilizada por la marca para la pieza “Ya es primavera” del ano 2015, consiste en
combinar un ritmo poco usual en los spots de la marca con una puesta en escena cuidadosamente

planeada en el plano estético.

3.1.3. Analisis audiovisual

La marca aparece unicamente dos veces a lo largo de todo el spot: verbalizada por la voz en off
y de manera visual en el tltimo plano. Hasta ese ultimo segundo el publico no sabe de qué marca
se trata, generandose una sensacion de intriga. La musica y la imagen logran atrapar al espectador.
La protagonista cambia de ropa en cada plano, mostrando la nueva coleccion de la marca, sin

embargo, ese detalle no se percibe hasta que la marca se desvela.

Se trata de un spot de gran ritmo gracias a los compases electronicos y marcados de la musica, y
la rapidez en la que los planos van intercalandose. La variedad de planos empleados a lo largo de
todo el anuncio no es muy elevada. Los planos generales adquieren un gran protagonismo, siendo
los que mayor presencia tienen a lo largo del spot. Esto se debe a la necesidad de poder situar al
espectador dentro del mundo en el que se desarrolla la accion, y a la intencionalidad de ensefiarnos
escenas en las que los colores, la protagonista y los globos coexisten. Encontramos este tipo de
plano cuando quieren ensefiarnos los acercamientos entre la mujer protagonista y los globos; ayu-

dando a introducirnos en ese juego infantil del pilla - pilla que parece desarrollarse.
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Fig 3: Ejemplo de plano general en el spot “Ya es primavera” (2015)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

Fig 4: Ejemplo de plano general en el spot “Ya es primavera” (2015)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

El gran plano general, cuya funcion es situar a la protagonista en un espacio muy global, aparece
en tres ocasiones coincidiendo con los momentos concretos en los que el escenario cambia. Al
desarrollarse la accion en el interior de un palacio, en los jardines de Sintra y en el centro de

Lisboa, este tipo de plano nos ayuda a comprender cémo se va desarrollando la accion.
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Fig 5: Ejemplo de gran plano general en el spot “Ya es primavera” (2015)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

Fig 6: Ejemplo de gran plano general en el spot “Ya es primavera” (2015)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

El otro plano protagonista es el plano medio corto. Este busca introducirnos dentro de la intimidad

de la protagonista y mostrarnos sus deseos. Este tipo de plano nos conecta con la historia.
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Fig 7: Ejemplo de plano medio corto en el spot “Ya es primavera” (2015)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ai-PFObBwhA

Aunque podemos encontrar otro tipo de planos como el americano, o el primer plano, su presencia

es practicamente inexistente.

El color tiene un gran protagonismo en el spot; a lo largo del minuto de duracion destacan colores
como el rosa, verde, azul y amarillo, en varias tonalidades distintas. Estos colores se combinan
de tal manera que generan un contraste visual. Son colores asociados con el verano y la juventud,
nos transiten equilibrio y diversion. Los colores de los decorados se mezclan con las distintas
vestimentas de la protagonista y con los propios colores del entorno. El amarillo nos transmite
alegria, optimismo y cierta locura, atributo que se percibe en el spot. El azul aporta inocencia y
calma, contrastando con la energia de la musica. El rosa por su parte transmite el romanticismo
propio de todas las campanas del Corte Inglés. El spot esta rodado tanto al interior como al aire
libre y predominando el uso de luz natural. A lo largo de todo el anuncio solo encontramos emo-

ciones de connotaciones positivas.
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3.2. Analisis del spot “Tampoco pido tanto” Rebajas 75 aniversario (2016)

3.2.1. Ficha técnica

Anunciante El Corte Inglés
| Aiio del spot 2016
| Duracién 0:59
| Agencia creativa Sra. Rushmore
| Productora Tesauro
| Director Rebeca Diaz
| Nombre de la campaiia Tampoco pido tanto
| Slogan T pide
| Link del spot https://www.youtube.com/watch?v=zWs-
guxQpNOU
[
Cancion original Tampoco pido tanto
| Grupo / intérprete Toni M. Mir
| Duracién 2:30
| Estilo musical Pop
[
[
Tipo de musica Musica inédita - Adsong
| Relacion misica - imagen Leitmotiv
| Elementos empleados Voz en off y musica extradiegética
| Link del video original https://www.youtube.com/watch?v=zWs-
guxQpNOU

Tabla 3: Ficha técnica del spot “Tampoco pido tanto” (2016)
Fuente: Elaboracion propia

“Tampoco pido tanto” se presenta con motivo de la campafia de rebajas del afio 2016 y como

conmemoracion del 75 aniversario de la marca espafiola. Para esta campafia se contdé con una
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cancion original, compuesta por Toni M. Mir, que se convirtio en una de las canciones mas me-
morables del verano y alcanzo millones de reproducciones en plataformas digitales. Toni M. Mir,
se consolida como un reputado compositor musical espafiol, que destaca por sus trabajos para
cine y publicidad. El spot tiene una duracion total de 0:59 segundos, rodados practicamente en su
totalidad en distintos escenarios naturales de Mallorca. Para la grabacion de la pieza, la marca
contd con un equipo compuesto por ochenta personas. El principal valor de marca de El Corte
Inglés es la capacidad que los grandes almacenes tienen de comercializar una gran diversidad de
productos, y esa capacidad es precisamente lo que la marca busca resaltar por medio de esta cam-

pafia. El mensaje que el publico recibe es claro; tu pide, nosotros lo tenemos.

Frente a gran parte de las campafias de la marca donde la publicidad solia contar con la presencia
de celebridades, con esta campatfia El Corte Inglés busca un cambio de estrategia; apostar por un
concepto potente y popular capaz de agrupar a un gran niimero de personas en torno a ¢€l. La
eleccion de la musica también contribuye a este cambio de estrategia, la pieza “Tampoco pido

tanto” se adapta a un estilo musical de gran éxito entre el ptblico.

3.2.2. Anailisis literario y musical

El anuncio comienza con un plano del mar, agua cristalina que se mueve a causa del impacto de
un barco sobre ella, donde unicamente escuchamos el ruido de las olas del mar. En el segundo
0:03 comienza el acompafiamiento musical a modo de melodia hasta el segundo 0:07, donde ya
se incorpora la letra de la cancién. Durante esos cinco segundos podemos ver como entra en
escena un pequeflo barco, en el que montan tres chicas, aparentemente entre veinte y treinta afios.

En el segundo 0:07 y hasta el segundo 0:26 aparece el primer parrafo de la letra de la cancion:

Tampoco pido tanto

Una playa desierta color turquesa

Un bolso y sin web a mi ladito jno sé!
Tampoco pido tanto

Una puesta de sol sol sol

Que no puedas olvidar

Como mi triquini jte gusta? Tengo mas
Durante esos segundos la ficcion audiovisual nos muestra de manera visual lo que la letra des-

cribe, encontrandonos con esa playa, con una chica nadando en agua azul turquesa y el sol. Hasta

este momento no encontramos ningun tipo de referencia ni visual ni verbal hacia la marca, sin
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embargo, en el momento en el que la letra nos hace referencia a un bolso y un triquini, vemos
como esos elementos aparecen dentro del spot, generandose una relacion directa entre musica,
imagen y dos articulos de El Corte Inglés. Es una referencia muy sutil, ya que no vemos en ningtin
momento la marca. Entre los segundos 0:23 y 0:26, se enfatiza la presencia de estos triquinis,
siendo el producto de la marca que mas presencia tienen a lo largo de todo el spot. Nos encontra-
mos ante tres mujeres que los lucen en la playa, con una actitud feliz y divertida.

En el segundo 0:26 y hasta el final del spot, nos encontramos con el siguiente parrafo:

Tampoco pido tanto, sélo pido un poquito de todo
Tampoco pido tanto, lo que me entra por los ojos nada mas (y nada menos)
Tampoco pido tanto, tampoco pido tanto

Tampoco pido tanto, tampoco pido tanto

A lo largo de estos segundos la narracion cambia de escenario, ya no nos encontramos en la playa,
sino en lo que parece una ciudad o un paseo maritimo. En el segundo 0:26 podemos ver planos
de dos helados, uno color rosa y otro color azul girando, y a continuaciéon encontramos a una
chica comiendo un helado tricolor. La indumentaria de esa chica es de los mismos colores que el
helado que come (rosa, azul y amarillo). A continuacion, nos encontramos con el primer plano de
una mujer que posa mandando lo que se podria interpretar como un guifio a la camara. Ese plano,
que dura escasamente un segundo, se ve interrumpido brevemente por un plano de un helado, en
esta ocasion de color amarillo. Tras ese breve segundo volvemos al plano anterior, esta vez nos
encontramos con dos mujeres, montadas en un autobus, y posteriormente nos encontramos con
un plano de palmeras. Esta escena nos hace entender que ambas chicas estan viajando en trans-
porte publico, posiblemente por un paseo maritimo teniendo en cuenta el paisaje que las acom-
pafia. En el segundo 0:32 aparece por primera vez una referencia visual a la marca, las chicas
estan rodeadas de bolsas de El Corte inglés. La intriga que se vivia anteriormente de no saber a
donde viajan las chicas queda resuelta; han ido de compras a El Corte Inglés, concretamente a las

rebajas, tal y como indica el rotulo de la bolsa.

A partir de ese momento las bolsas de El Corte Inglés ya nos acompanan durante los segundos de
spot restantes, ya que la escena vuelve a la chica del helado, rodeada de bolsas de la marca. El
spot continta con planos muy cortos de distintos personajes probandose la ropa, en la playa o
simplemente disfrutando. Hasta el segundo 0:19 no aparece ningun personaje masculino, esto nos
indica que el target de la marca son principalmente mujeres, sin embargo, también comercializan

con productos masculinos y la marca no ha querido dejarles fuera de su campatfia.
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Al final del spot, en el segundo 0:43 encontramos un plano en el que aparecen varias bolsas de la
marca y un texto en la esquina superior derecha que indica que existe una promocion del cincuenta
por ciento de descuento. Continuamos nuevamente con varios planos de escasa duracion de per-
sonas felices con productos que, aunque no aparece la marca, ya sabemos que son de El Corte
Inglés. En el segundo 0:53, y con la musica de fondo a un volumen inferior al que nos hemos
encontrado durante el spot, aparece una voz en off: “Son las mejores rebajas de nuestra historia,

las del 75 aniversario del Corte Inglés. Tt pide.”

Como se comentaba anteriormente, el concepto clave de la campafia es “Ta pide”, resaltando
como la marca tiene todo lo que t necesitas. Ese mensaje vuelve a enfatizarse en el ultimo se-
gundo del spot, cuando encontramos un plano de una mujer luciendo un vestido, acompafnada de
un texto que repite todo lo mencionado antes: Rebajas 75 por cierto y el concepto “Tu pide”; tanto

en la esquina superior izquierda como en la inferior derecha.

#TuPide

rebajas;:

7

DEL 1 DE JULIO AL 31 DE AGOSTO

Fig 8: Plano extraido del spot “Tampoco pido tanto” (2016)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

No nos encontramos con un argumento claro y definido del spot. Tampoco la secuencia temporal
estd ordenada, ya que el orden logico seria mostrar primero el momento de comprar los productos
y, posteriormente, su disfrute. No obstante, al tardar tanto la marca en mostrarse a lo largo del
anuncio genera en el publico una sensacion de intriga; ;quiénes son?, ;de donde es la ropa que

llevan? Esa intriga no se resuelve hasta casi la mitad, donde ya aparecen las referencias a la marca.
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El spot se nos presenta mas a modo de videoclip que como una pieza publicitaria tradicional. Toni
M. Mir compuso en el afio 2016 la cancion para la marca espafiola El Corte Inglés, actuando como
claro hilo conductor de la historia que el spot muestra y transmitiendo en todo momento el insight

de la campaifia. Clasificamos esta cancion como Adsong.

La musica corresponde al género musical del Pop, y cuenta con una unica voz femenina. Se trata
de una cancion bastante plana, no nos encontramos ante ningun incremento gradual del volumen
o tono. Durante los primeros segundos la musica presenta una melodia a base de trompetas que
da paso a una base de ritmo pop. La musica es extradiegética, no pertenece al mundo de la ficcion,
y acompaiia al spot desde el segundo 0:03 hasta el final. Encontramos una voz en off que suena
por encima de la cancion: “Son las mejores rebajas de nuestra historia, las del 75 aniversario del
Corte Inglés. Tt pide.” El uso de una voz en off hace una referencia a nuestra conciencia, nuestro
yo interno y deseos. La letra de la cancion habla en primera persona, te incita a querer mas y te
lo muestra de una manera atractiva gracias a la combinacion de musica y audiovisual. El uso de
esa voz en off saca a la luz ese deseo que se ha creado dentro del consumidor de manera incons-
ciente a lo largo del spot. Como efectos sonoros encontramos el sonido de las olas del mar y el
ruido del motor del barco en los primeros segundos del spot. Dentro de la relacion entre imagen
y musica, podriamos clasificarlo en la categoria de Leitmotiv, ya que en varias ocasiones encon-

tramos reflejado lo que dice la letra en la escena.

A nivel denotativo la musica nos cuenta una historia de verano, lleno de sol, playa, agua y la
posibilidad de tener todo lo que quieres y mas. A un nivel connotativo la musica nos transmite
una sensacion de eterna juventud, nos presenta una vision idilica de la realidad donde los limites
los marcas ti mismo, y donde puedes tener todo lo que desees y mas. También consigue transmitir
una sensacion de autoafirmacion, provocando una sensacion de seguridad personal y ausencia de

miedos o limitaciones.

La formula utilizada por la marca para la pieza de su 75 aniversario, donde la diversion y la
juventud adquieren un papel importante y el verano se presenta como un ambiente idilico, consiste

en presentar la misica como gran protagonista.

3.2.3. Analisis audiovisual

La marca aparece un total de 32 veces de manera visual en forma de bolsa repartidas en 10 planos
diferentes. Hasta la mitad del spot no encontramos ninguna referencia a la marca, generandose un
ambiente de intriga. Las bolsas aparecen en cuatro ocasiones en planos con poca profundidad de

campo, esto se utiliza para incorporar la marca dentro del discurso audiovisual de una manera
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muy sutil, no se busca dar protagonismo al objeto y puede no ser percibido si no se analiza de una
manera mas detenida del anuncio. En las otras seis ocasiones los planos que incluyen las bolsas
de El Corte Inglés, presentan mucha profundidad de campo, en este momento si se busca convertir
a la marca en protagonista y que el publico lo perciba de manera inmediata.

Los planos utilizados ayudan a enfatizar la idea que la musica y el spot quieren transmitir. En-
contramos grandes planos generales en aquellas escenas que buscan describir el lugar en el que

ocurre la accion, y situar en el espacio a los personajes de una manera muy global.

Fig 9: Ejemplo gran plano general “Tampoco pido tanto” (2016)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

Los planos generales también buscan mostrarnos la situacion de los personajes, pero de una ma-
nera mas limitada que en el caso anterior. Este plano busca situarnos en un lugar y un tiempo
concretos. Estos planos nos ayudan a situar a los personajes en los distintos escenarios, ya que el

spot pasa de la playa, a la ciudad y a una vivienda particular.
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Fig 10: Ejemplo plano general “Tampoco pido tanto” (2016)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

En cuanto al plano americano, solo lo encontramos en una ocasion. Se trata de plano de tipo
narrativo, utilizado en producciones cinematograficas. Nos permite generar un equilibrio entre
los personajes y el entorno, y busca atraer la atencion del espectador. Esta es la parte del spot que
mas segundos dura, motivo de ello es que las protagonistas Iucen bafiadores de la marca, y ademas

la musica también hace referencia a esa ropa de bafio en el momento concreto de la escena.

. il
Fig 11: Ejemplo plano americano “Tampoco pido tanto” (2016)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU
Los planos medios y medios cortos son los que mayor presencia tienen a lo largo del spot, esto se

debe al objetivo que tiene la marca de transmitirnos un escenario idilico con gente feliz donde se

puede tener todo. Buscan conectarnos con los personajes, contarnos y enseflarnos como son.
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Fig 12: Ejemplo plano corto “Tampoco pido tanto” (2016)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

Con el uso de primeros planos se busca aislar al personaje. Esto nos permite conocerlo ain mas,
descubrir como convive dentro de la escena, y en este caso nos muestra la belleza y los pequefios

detalles de los protagonistas del spot.

Fig 13: Ejemplo primer plano “Tampoco pido tanto” (2016)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

El uso de un primerisimo primer plano queda reservado para pequefios detalles donde destaca el
color, como por ejemplo los helados. El spot busca destacar su importancia mostrandolo en plano

detalle. Asi los colores de esos helados adoptan protagonismo. También encontramos este tipo de
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plano para mostraros pequefios detalles donde normalmente encontramos una prenda de ropa o

algun detalle relevante.

Fig 14: Ejemplo plano detalle “Tampoco pido tanto” (2016)

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=zWsguxQpNOU

La musica, el predominio de planos cortos, y los giros rapidos de camara dotan de ritmo al spot.
A lo largo de todo el anuncio encontramos distintos colores pastel, destacando por encima del
resto el amarillo, el rosa y el azul. Estos colores podemos encontrarlos en la vestimenta de los
personajes y en los helados. Se asocian al verano, tienen connotaciones positivas que rompen con
los atributos serios asociados a colores de invierno, como marrones o negros. Por su parte, los
colores pastel nos transmiten juventud, equilibrio y diversion. Todos los colores estan pensados
y planificados, generandose una absoluta sensacion de armonia al unir los colores de la ropa con

el de los decorados.

Por su parte el color amarillo presenta una gran dualidad de significado, pero en este contexto nos
transmite felicidad, la alegria y el optimismo. Este color también se relaciona con la belleza y la
juventud. El color rosa es también un color juvenil, se asocia con el romanticismo, rasgo que ha
acompafiado a la mayor parte de las campanas del Corte Inglés. El azul claro nos traslada a pai-
sajes donde hay presencia del mar, agua, rios, o cielos despejados. Este color transmite atributos
como serenidad, la inocencia y calma. También una sensacion de cuidado hacia los demas y con-
fianza; valores que la marca pretende transmitir para fomentar sus valores de marca. También nos
encontramos en varios planos con el color rojo corporativo de El Corte Inglés. Incorporarlo dentro

del mundo de la ficcion consigue hacer una referencia o guifio a la marca de una manera sutil. El

47



uso del color corporativo de la marca transmite sensaciones asociadas con la pasion y la energia,

emociones que El Corte Inglés busca transmitir a sus consumidores.

Estas connotaciones que nos transmiten los colores también podemos percibirlas por medio de la
musica. La cancion creada para el spot nos transmite diversion, belleza, juventud y también un

sentimiento de romanticismo gracias a la voz dulce de la intérprete.
Todas las escenas estan grabadas al aire libre utilizando una luz natural, otro elemento que incre-

menta la sensacion de naturalidad y felicidad. A lo largo de todo el spot solo encontramos emo-

ciones de connotaciones positivas.
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3.3. Analisis del spot “Ya es primavera” 2017

3.3.1. Ficha técnica

Anunciante El Corte Inglés
| Afio del spot 2017
| Duracién 0:47
| Agencia creativa Sra. Rushmore
| Productora The Gang
| Director Sébastien Grousset
| Nombre de la campaiia Lanzate a las calles
| Slogan Ya es primavera
| Link del spot https://www.youtube.com/watch?v=L3F6KzD |
M9ac
[
Cancidn original Ramalama (Bang Bang)
| Grupo / interprete Roisin Murphy
| Duracién 3:35
| Estilo musical Electronica
[
[
Tipo de musica Pre - existente: fono
| Relaciéon misica - imagen Incidental - Mickey Mousing
| Elementos empleados Voz en off - Musica extradiegética - Ruido die- |
gético
| Link del video original https://www.youtube.com/watch?v=VGzSFnL |
M4xA

Tabla 4: Ficha técnica del spot “Ya es primavera” (2017)
Fuente: Elaboracion propia

“Lanzate a las calles ” se presenta como la propuesta de El Corte Inglés para anunciar la coleccion

primavera - verano del afio 2017. Para esta campafa se contd con la cancion original Ramalama

(Bang Bang) de la irlandesa Roisin Murphy, estrenada en el afio 2005. Un afio més la campafia
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“Ya es primavera” busca anunciar la llegada de la primavera y el buen tiempo, presentando este
spot como un homenaje a las ganas de salir a las calles cuando llega el calor.

El spot cuenta con la modelo Valentina Zelyaeva como protagonista, ademas de 20 modelos se-
cundarias y un total de 140 figurantes. Al igual que en la campafia del afio 2015, Portugal se
convierte en el escenario de la accidn; concretamente localizaciones como Hotel Ritz de Lisboa,
en la Rua Sau Paulo y la Universidad de Lisboa. Durante 0:47 segundos, el color y la musica se

apoderan de la escena.

3.3.2. Analisis narrativo y musical

Durante los cuatro primeros segundos de spot la imagen nos muestra a la protagonista del spot,
Valentina Zelyaeva, dentro de un ascensor. La escena no presenta muisica, inicamente el sonido
del timbre del ascensor. Este sonido se consideraria como diegético, ya que viene del interior de
la ficcion y se consideraria Mickey Mousing; la protagonista mueve su cuerpo al ritmo de los dos

timbrazos.

En el segundo 0:04 comienza la musica, marcada por el un ritmo electrénico de percusion. Estos
golpes de instrumento nos van marcando distintos planos, apareciendo diferentes modelos. La
escena se desarrolla mostrando a diferentes mujeres en el interior del edificio; en cristaleras, es-
caleras y caminando por un pasillo. En el segundo 0:12 escuchamos la voz femenina de la cantante
interpretando un coro de apenas un segundo, en este momento el ritmo de la accion se vuelve mas
rapido; las mujeres aceleran el paso. La escena transmite que tienen prisa por salir de ese edificio.
Desde el segundo 0:12 hasta el 0:16 el ritmo esta marcado por instrumentos de percusion electro-
nicos, incorporandose a esa melodia el ruido diegético de los tacones de las mujeres y la risa de

una de ellas. En el segundo 0:16 la letra de la musica entra en escena:

Letra original

Taking a picture
Ramalama, bang bang
Flash bang

Big bang

Bing bong

Ding dong

Dom dom do dom dom
With a hammer bang bang
Flash bang
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Letra traducida al espaiiol

Sacar una foto

Ramalama, bang bang
Explosion de flash

Big Bang

Bing bong

Ding dong

Dom dom do dom dom
Con un martillo bang bang

Explosion de flash

La accion transcurre con la combinacion de distintos planos; por un lado, encontramos a la pro-
tagonista caminando por el edificio buscando la salida, y por otro lado, planos de un gran nimero
de mujeres buscando igualmente esa salida y a un ritmo muy acelerado. En el segundo 0:32 la
protagonista se encuentra en el hall del edificio con el resto de mujeres, situandose esta como
lider del grupo y conduciendo a todas hacia a la salida. En el segundo 0:34 presenciamos una
escena donde la muisica se detiene, una mujer mira por la mirilla hacia el exterior y la protagonista
levanta la verja que les permitira salir al exterior. En estos segundos escuchamos el ruido diegé-
tico de la puerta al levantarse. En el momento en el que el grupo esta a punto de salir al exterior,
el ritmo de percusion electronica vuelve a escena. Se intercalan escenas de mujeres abriendo
puertas y grupos caminando con decision por la calle. En el segundo 0:42 podemos ver a la pro-
tagonista dirigiendo el grupo, al llegar a un punto se detiene, indica al resto que se detengan
también. La protagonista avanza lentamente hacia el espectador y al sonido diegético de sus ta-
cones, y el canto de unos pajaros, se suma una voz en off femenina: “Ya es primavera”

La marca aparece por primera vez, y de manera visual, en los ultimos segundos del spot.
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Fig 15: Ultima escena del spot “Ya es primavera” (2017)
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

El spot utiliza la version original de la cancion Ramalama (Bang bang), sin embargo, emplea
unicamente la Gltima frase del sexto parrafo y el séptimo parrafo completo de la cancién original.
Esta cancion se clasifica como musica pre - existente, correspondiendo a la categoria de fono. La
musica aparece de manera extradiegética, ya que no nace en el mundo del spot. Como efectos
sonoros encontramos varios ruidos diegéticos como el sonido del ascensor, la risa de una mujer,
el ruido de los tacones, los pajaros y la verja al subirse. Se trata de musica incidental, pero existen
varios momentos en los que nos encontramos con escenas donde musica y accion se sincronizan,

situacion conocida como Mickey Mousing.

Fig 16: Ejemplo de escena con presencia de Mickey Mousing

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA
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La letra no tiene ningun tipo de relacion con la accion que se desarrolla en el spot, sin embargo,
si transmite las mismas connotaciones. La musica, con ritmos electronicos marcados y oscuros,

cantada por una mujer, transmite una sensacion de seguridad y autoafirmacion. Las mujeres que
nos muestran, seguras y decididas, transmiten eso igualmente. La musica marca en todo el mo-

mento el ritmo de la accion.

A nivel denotativo el spot nos cuenta la historia de un grupo de mujeres que buscan salir de un
edificio para lanzarse a las calles. A nivel connotativo el spot transmite libertad, la necesidad de
celebrar la llegada de la primavera a las calles, un homenaje al buen tiempo. Nos transmite el

¢xodo de un grupo de mujeres buscando tefiir de color las calles.

La formula utilizada en esta campafia consiste en mostrar como con la primavera las calles se
llenan de color. Como se mencionaba anteriormente la marca no se muestra hasta los tltimos
segundos del spot, generando una sensacion de intriga en el espectador. A los pocos segundos del
spot, la marca nos muestra el hashtag de la campana #Lanzatealascalles, de esta manera se intro-
duce en la mente del espectador el concepto principal de la campaifia y actiia como elemento para

comprender que esta pasando y que buscan las mujeres protagonistas.

Fig 17: Escena #LanzateALasCalles
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

Aunque la marca no aparezca hasta el final, de manera implicita nos introducen que se trata de El

Corte Inglés utilizando el color corporativo de la marca durante los primeros segundos del spot.
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Fig 18: Uso del color corporativo dentro de una escena

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

3.3.3. Analisis audiovisual

Como se mencionaba en el parrafo anterior, la marca no aparece hasta los tltimos segundos del
spot y de manera visual. No nos muestran bolsas o productos concretos de la marca; la vestimenta
de las modelos muestra la nueva temporada de El Corte Inglés, pero este dato no es perceptible
hasta el tltimo momento. Los planos sobre los que se desarrolla la accion son rapidos, lo cual
permite que la imagen siga el marcado ritmo de la musica. La idea que se busca transmitir y la

musica se enfatizan por medio de los siguientes planos:

El plano general adquiere un gran protagonismo, podemos encontrarlo en aquellas escenas que
buscan situarnos en los distintos escenarios: las escaleras del edificio, una planta u otra, el hall,
etc. Aparecen en aquellas escenas en las que la accion cambia de lugar, buscando situandonos en

todo momento.
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Fig 19: Ejemplo plano general
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

Esta funcion de situar y acompanar al espectador se ve a si mismo reforzada gracias al uso en
algunas ocasiones de un gran plano general. Estos planos nos confirman que la accion se desarro-
lla en un edificio y nos muestra el gran numero de personas que participan en el spot. Su uso es

escaso pero necesario para poder incluir al espectador en la accion.

Fig 20: Ejemplo gran plano general

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

El uso de otros planos como el medio y medio corto es mas limitado. Se reduce casi en su mayoria
a escenas donde aparece la protagonista, buscando introducirnos dentro de su intimidad y generar
una conexion con ella. También podemos encontrar planos como el americano o el primero plano,

pero de manera muy limitada, en tan solo un par de ocasiones.
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Fig 21: Ejemplo primer plano
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=CP5y-LWEZjA

Los cambios rapidos de plano tienen la intencionalidad de adaptarse al rapido y marcado ritmo
de la musica. Los movimientos corporales de las mujeres, sus giros de cuerpo bruscos y pasos
seguros, se adaptan de igual manera a la musica. El insight alrededor del cual gira la campaiia es
la forma en la que nos lanzamos a las calles cuando llega el buen tiempo, y como el color de esta
estacion se convierte en protagonista. En coherencia con este concepto, el color es otro de los
claros protagonistas del spot. Durante casi un minuto vemos a al menos una veintena de mujeres
buscando salir de un edificio cerrado para tefiir las calles de colores vivos. El rosa es el color que
destaca por encima de todos, aunque tiene presencia a lo largo de todo el spot, en el momento en
el que las mujeres estan en la calle todo se tifie de rosa. Este color es uno de los favoritos de la
marca, capaz de transmitir ese romanticismo caracteristico de El Corte Inglés. El color blanco con
el que en varias ocasiones viste la protagonista nos transmite bondad e inocencia, siendo una de
las apuestas favoritas de las marcas para sus campaiias de primavera - verano. También destaca
el amarillo, color capaz de aportar la locura y rebeldia que el spot transmite. Tanto musica como
escena nos transmite seguridad, autosuficiencia y control sobre las circunstancias. El spot se rueda

tanto con luz natural como artificial, y en ningin momento percibimos connotaciones negativas.
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4. Conclusiones

El papel que la musica adopta dentro de la publicidad ha ido adquiriendo una mayor relevancia a
lo largo de los afios; a pesar de la falta de investigaciones existentes sobre esta materia, su eficacia
y persuasion dentro de la publicidad es innegable. La musica tiene la capacidad de generar un
mayor recuerdo en la mente del espectador gracias a la combinacion de letra, ritmo y los argu-
mentos emocionales que logra transmitirnos. Frente a las tendencias publicitarias basadas en mos-
trar el producto o servicio y hablar de sus atributos de manera racional, la musica ha adoptado
una gran relevancia dentro de la publicidad emocional propia de la actualidad. Frente a las escasas
investigaciones sobre el tema que se mencionaban anteriormente, marcas y anunciantes son cada

dia mas conscientes de la importancia de integrar la miisica como parte de su comunicacion.

El Corte Inglés es un claro ejemplo de como adaptarse a las tendencias del momento y los gustos
de los publicos. No solo podemos ver esto en la musica, adaptandose a las nuevas tendencias del
mercado, sino también en el cambio que la marca experimenta al sustituir a personajes famosos
por modelos y a la estética de las campafias. Durante los primeros afios del siglo XXI, la tendencia
general en publicidad consistia en mostrar el producto, utilizar a personajes famosos y la musica
y estética eran secundarias, frente a la publicidad emotiva y basada en la técnica del Storytelling
que las campanas desarrollan actualmente. Podemos observar de igual manera la evolucion mu-
sical de El Corte Inglés en los atributos que la musica busca transmitirnos. Estamos ante melodias
que transmiten seguridad, autoafirmacion y la capacidad de superar cualquier limite, y por ende

la ficcion audiovisual busca mostrarnos estos mismos atributos.

Gracias al analisis global de los spots de la marca (2000 - 2020) se puede extraer como conclusion
general que El Corte Inglés a lo largo de toda su historia reciente se ha situado en la vanguardia
de la publicidad y las tendencias comunicativas y audiovisuales, consolidandose como un claro

ejemplo de marca versatil y con gran capacidad de adaptacion.

Cada formula musical tiene sus ventajas e inconvenientes. El Corte Inglés ha utilizado a lo largo
de su historia todas las versiones que la musica en publicidad puede adoptar; esto nos muestra
una vez mas como la marca es consciente de la importancia que este elemento adopta y de cdbmo
busca abarcar y experimentar de todas las maneras posibles para generar una publicidad relevante.
Como hemos podido observar, la tendencia general de El Corte Inglés se basa en el uso de musica
pre - existente, concretamente correspondiente a la categoria fono. El uso de esta musica supone
unos costes elevados, pero el espectador, al ya conocer previamente esa cancion, conecta de una
manera mas inmediata con la marca. Las canciones ya existentes que la marca selecciona llevan
detras un gran proceso creativo. Por otra parte, y en menor medida, El Corte Inglés genera sus

propias canciones para determinados anuncios; este tipo de musica genera un recuerdo muy alto
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en la mente del espectador. Sin embargo, la musica inédita requiere del tiempo y la repeticion

para convertirse en popular, mientras que la musica ya existente es mucho mas inmediata.

Los tres spots analizados en profundidad (Ya es primavera de los afios 2015 y 2017, y Tampoco
pido tanto del afio 2016) nos han permitido extraer una serie de conclusiones relativas a como el
uso de imagen y musica han sido capaces de generar unas campaias de gran relevancia. Las tres
canciones utilizadas (/'m an Albatraoz, Ramalama Bang Bang, y la cancién inédita Tampoco pido
tanto) se caracterizan por presentar unos ritmos fuertemente marcados y rapidos, dotando de di-
namismo a la campafia. Las dos canciones pre - existentes tuvieron mucho éxito en el momento
de su lanzamiento y esa baza jugo a favor de la marca, puesto que las personas son mas receptivas
a valorar positivamente aquello que ya es conocido de antemano. La cancion del spot del afio
2016 Tampoco pido tanto, a pesar de no ser conocida previamente por los publicos tuvo un gran
¢€xito, el ritmo marcado, una letra sencilla y las tendencias musicales del momento consiguieron
que la cancioén se convirtiese en uno de los éxitos del verano y tuviese un grado alto de aceptacion
por parte de la audiencia. Sin hacer ninguna referencia a la marca (ya que corresponde a la cate-
goria de adsong), la cancion se relaciona con la marca desde el primer segundo. Por otro lado,
cabe resaltar la importancia que la imagen ha tenido en estos tres spots, estéticamente cada detalle
y color esta perfectamente planeado, la escena nos traslada a lugares idilicos enfatizando nueva-
mente todos los atributos relacionados con el poder de decision y la posibilidad de tener todo lo
que se desee. La marca no aparece hasta los ultimos segundos, esto genera una sensacion de in-
triga y no satura puesto que no hay un bombardeo de informacion. En un panorama marcado por
esa saturacion informativa y por el escepticismo, la marca ha sido capaz de crear spots relevantes
donde, a pesar de no aparecer desde el primer momento la marca, se ha creado un gran recuerdo

en la mente de los espectadores.

Como conclusion general se sefalaria que el éxito de El Corte Inglés reside en la capacidad de la
marca para adaptarse e incluso anticiparse, a todas las tendencias del momento, un uso premedi-
tado de la musica como elemento fundamental para generar recuerdo y persuadir, y una produc-

cion audiovisual relevante y de calidad.
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