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Resumen:

La musica en publicidad constituye un elemento central de la comunicacion audiovisual,
aunque su analisis metodolégico se ha centrado mayoritariamente en el estudio de efectos
sobre el receptor. Este articulo presenta una propuesta metodoldgica basada en el analisis
de contenido para el estudio de las caracteristicas musicales en piezas publicitarias
audiovisuales. Desde un enfoque descriptivo y exploratorio, se desarrolla un instrumento
de andlisis orientado a la identificacion y clasificacion sistematica de atributos musicales
observables, considerando la musica como un componente estructural del mensaje
audiovisual. La propuesta se articula mediante una plantilla de analisis y un libro de
codigos disefiados para garantizar la claridad operativa, la coherencia analitica y la
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replicabilidad del procedimiento. El modelo metodolégico propuesto contribuye a la
sistematizacion del analisis de la musica en publicidad y facilita su aplicacién en futuras
investigaciones en comunicacion audiovisual.

Palabras clave:
Musica en publicidad; Analisis de contenido; Metodologia de investigacion; Analisis
musical; Musica audiovisual

Abstract:

Music in advertising constitutes a central element of audiovisual communication,
although its methodological analysis has predominantly focused on examining effects on
the audience. This article presents a methodological proposal based on content analysis
for the study of musical characteristics in audiovisual advertising pieces. From a
descriptive and exploratory approach, an analytical instrument is developed to
systematically identify and classify observable musical attributes, considering music as a
structural component of the audiovisual message. The proposal is articulated through an
analysis template and a codebook designed to ensure operational clarity, analytical
coherence, and procedural replicability. The proposed methodological model contributes
to the systematization of music analysis in advertising and facilitates its application in
future research in audiovisual communication.

Keywords:
Music in advertising, Content analysis, Research methodology, Musical analysis,
Audiovisual music

1. Introduccién

La musica constituye uno de los recursos expresivos mas relevantes dentro de la
comunicacion audiovisual publicitaria. Su capacidad para estructurar el discurso, generar
atmosferas emocionales, reforzar la identidad de marca y favorecer la memorizacién del
mensaje ha sido ampliamente reconocida en la literatura, que la sittia como un elemento
central dentro del proceso creativo y persuasivo de la pieza publicitaria (Dogaru et al.,
2024; Leon, 1996; Palencia-Lefler, 2009; Silas et al., 2024). Sin embargo, esta relevancia
contrasta con las dificultades existentes para abordar su estudio desde una perspectiva
metodologica sistematica y comparable.

Una parte significativa de la investigacion sobre musica en publicidad se ha orientado al
analisis de sus efectos sobre los receptores, centrandose en variables como la atencion, la
actitud hacia el anuncio o el recuerdo. Este enfoque ha generado un cuerpo de resultados
heterogéneo, en el que conviven conclusiones que apuntan a efectos positivos, neutros o
incluso negativos del uso de la musica en funciéon de multiples factores contextuales
(Allan, 2007; Haley et al., 1984; Herget et al., 2022; Kellaris et al., 1993; Olbermann et
al., 2024; Stout y Rust, 1986). Esta diversidad de hallazgos ha puesto de manifiesto la
complejidad del fenémeno y la necesidad de revisar los enfoques metodologicos
empleados.
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En paralelo a estos trabajos, se ha desarrollado una linea de investigacion que desplaza el
foco desde la respuesta del receptor hacia el andlisis de la misica como componente del
propio mensaje publicitario. Desde esta perspectiva, la misica no se concibe inicamente
como un estimulo capaz de generar efectos, sino como un recurso estructural integrado
en el discurso audiovisual. Este enfoque permite recoger “datos que permitan juzgar las
intenciones de los distintos agentes que participan en el proceso creativo” (Palencia-
Lefler, 2010, p. 306), abriendo la puerta a analisis mas sistematicos de la banda sonora
publicitaria.

No obstante, pese a la existencia de aportaciones relevantes en este ambito, la literatura
evidencia la dificultad de disponer de instrumentos metodolégicos claros, estandarizados
y facilmente replicables que permitan describir y clasificar de manera rigurosa las
caracteristicas musicales de las piezas publicitarias (Craton et al., 2017; Herget et al.,
2018; Oakes, 2007). Esta carencia limita la comparabilidad entre estudios y dificulta la
consolidacion de un marco analitico compartido para el estudio de la musica en
publicidad.

En este contexto, el analisis de contenido se presenta como una técnica especialmente
adecuada para abordar el estudio de la musica en piezas publicitarias audiovisuales desde
una perspectiva no intrusiva. Al trabajar sobre materiales ya producidos, este enfoque
permite identificar y sistematizar patrones a partir del registro de variables observables,
resultando especialmente pertinente cuando el objetivo es describir y clasificar atributos
de un fenémeno complejo (Breves et al., 2020; Kassarjian, 1977; Vespestad y Clancy,
2021).

Desde esta perspectiva, el presente trabajo se sittia dentro de un enfoque descriptivo y
exploratorio, orientado a la identificacion y sistematizacion de las caracteristicas
musicales en piezas publicitarias audiovisuales (Hernandez Sampieri et al., 2006). Este
tipo de aproximaciones resulta especialmente adecuado en ambitos donde la investigacion
previa es limitada o presenta resultados divergentes, ya que permite detectar patrones que
no siempre pueden anticiparse a partir de marcos teéricos consolidados (Graziano y
Raulin, 1993; Jebb et al., 2017).

A partir de estas consideraciones, el objetivo de este articulo es exponer una propuesta
metodologica basada en el analisis de contenido para el estudio de las caracteristicas
musicales en piezas publicitarias audiovisuales. La propuesta se orienta a la identificacion
y clasificaciéon sistematica de los atributos musicales presentes en los anuncios,
entendiendo la musica como un componente estructural del mensaje audiovisual. El
modelo metodol6gico que se presenta se fundamenta en aportaciones previas (Allan,
2008; Palencia-Lefler, 2009), adaptadas y organizadas en una plantilla de analisis que
busca garantizar la coherencia, la claridad operativa y la replicabilidad del proceso de
codificacién, con el fin de facilitar su aplicacién en futuras investigaciones en el &mbito
de la comunicacion.
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2. Marco metodolégico

El estudio de la musica en publicidad ha sido abordado tradicionalmente desde enfoques
centrados en el analisis de sus efectos sobre el receptor. A pesar de la elevada presencia
de musica en los anuncios publicitarios —con una penetracién estimada del 93 % de las
piezas audiovisuales (Abolhasani et al., 2017; Allan, 2008; Palencia-Lefler, 2017)—, la
investigacion sobre su influencia en los procesos cognitivos y afectivos vinculados a la
comunicacion publicitaria continda siendo limitada y fragmentaria (Alexomanolaki et al.,
2007; Breves et al., 2020; Bruner, 1990; Cohen, 2015; Dunbar, 1990; Galan, 2009;
Gallopel, 2000; Hecker, 1984; Martin-Santana et al., 2015; Oakes, 2007). Esta escasez
resulta especialmente llamativa si se compara con el volumen de estudios existentes en
disciplinas afines como la psicologia o la educaciéon musical.

Uno de los principales obstaculos a la hora de establecer propuestas metodoldgicas
solidas en este ambito es la ausencia de un cuerpo teérico consolidado que aborde de
manera integrada la relacion entre musica y publicidad. Tal y como sefiala Fernandez
Gomez (2002), ambos discursos han evolucionado de forma paralela, sin un didlogo
sistematico entre disciplinas que permita analizar la muisica como un recurso estructural
del mensaje publicitario. Esta fragmentacion teorica ha dificultado la construccién de
marcos analiticos comunes y comparables.

A esta carencia se suma el hecho de que la aplicacion de la musica en publicidad no
siempre responde a criterios estratégicos basados en la evidencia empirica. En la practica
profesional, la seleccion musical se ve con frecuencia condicionada por los gustos
personales y las opiniones subjetivas tanto de creativos como de clientes, introduciendo
un componente arbitrario dificil de sistematizar (Anglada-Tort et al., 2022; Dunbar,
1990). Este contexto refuerza la necesidad de enfoques metodologicos que permitan
estudiar la musica publicitaria desde una perspectiva analitica rigurosa, mas alla de
intuiciones creativas o preferencias individuales.

Desde los primeros estudios empiricos realizados en la década de los noventa, diversos
autores han puesto de manifiesto el caracter ambivalente de la musica en publicidad.
Yalch (1991) identifica un posible efecto dual, sefialando que la misica puede repercutir
positivamente en la eficacia del mensaje o, por el contrario, interferir en su comprension.
Investigaciones posteriores confirman esta ambigiiedad, apuntando tanto a efectos
beneficiosos como a consecuencias negativas en funcion del contexto y de las
caracteristicas musicales empleadas (Anglada-Tort et al., 2022; Moreno y Mayer, 2000;
Oeusoonthornwattana y Shanks, 2010). Esta disparidad de resultados evidencia la
complejidad inherente al andlisis de la musica como estimulo comunicativo.

La mtsica no constituye un elemento aislado, sino un fenémeno multidimensional cuya
percepcién se ve condicionada por factores objetivos, subjetivos e intencionales (Wollner,
2024). Desde el punto de vista conceptual, definir qué es la musica supone ya un reto en
si mismo. Tal y como advierte Candé (2002), numerosos autores han tratado de formular
definiciones universales sin llegar a un consenso, debido a la naturaleza abstracta,
culturalmente situada y semanticamente ambigua del fendémeno musical. Otras
aproximaciones, como las de la etnomusicologia o la filosofia de la musica, subrayan la

Communication & Methods, Vol. 8, n°1, 2026, pp. 71-84 74



Revista Comunicacion y Métodos | Journal Communication & Methods  ISSN: 2659-9538

imposibilidad de establecer definiciones interculturalmente validas (Nettl, 2005; Nattiez,
1990).

Esta complejidad conceptual tiene implicaciones directas en el plano metodologico. Si la
musica es un fendmeno interpretativo y culturalmente condicionado, su estudio en el
ambito publicitario no puede limitarse a la medicion de respuestas inmediatas del
receptor. De hecho, una parte significativa de la investigacion existente se ha basado en
disefios experimentales con participacion activa de sujetos (Cuesta et al., 2016; Liu et al.,
2022; Vermeulen y Beukeboom, 2016), lo que introduce limitaciones ampliamente
reconocidas en la literatura.

La participacion de sujetos implica una elevada variabilidad dificil de controlar, derivada
de factores relativamente estables —como la familiaridad con la pieza musical o el gusto
o disgusto hacia la misma— y de variables mas volatiles relacionadas con el momento
exacto del estudio, como el estado de animo, el contexto de recepcién o las condiciones
de escucha (Craton et al., 2016; Maroely y Munichor, 2022). Estos elementos pueden
condicionar de manera decisiva la percepcion de la musica, independientemente de sus
caracteristicas formales.

A ello se suma que este tipo de estudios rara vez reproduce un contexto real de consumo
publicitario. En la mayoria de los disefios experimentales, los anuncios se muestran de
forma aislada, sin la concurrencia de otros impactos publicitarios o contenidos
mediaticos, lo que distorsiona la experiencia de recepcion. Aunque algunos trabajos han
intentado paliar esta limitacion mediante metodologias mas complejas, lo habitual sigue
siendo la exposicion descontextualizada de los anuncios (Abolhasani et al., 2017; Chou
y Lien, 2010; Hung, 2001; Killingly et al., 2021; Miillern et al., 2005; Oakes y North,
2013). Esta desconexion entre el entorno experimental y el consumo real limita la validez
externa de los estudios centrados en los efectos de la musica.

Frente a estas aproximaciones, se ha desarrollado una linea de investigacién que desplaza
el foco desde la respuesta del receptor hacia el analisis de la muisica como componente
del mensaje publicitario. Este marco metodologico sirve de base para la propuesta que se
desarrolla en el apartado siguiente.

3. Propuesta metodologica para el analisis de las caracteristicas musicales en piezas
publicitarias audiovisuales

En respuesta a las limitaciones identificadas en los estudios centrados en los efectos de la
musica sobre el receptor, el presente trabajo plantea una propuesta metodologica
orientada al analisis sistematico de las caracteristicas musicales en piezas publicitarias
audiovisuales. Esta propuesta adopta un enfoque descriptivo de caracter exploratorio,
orientado a identificar y describir los atributos musicales presentes en los anuncios
(Hernandez Sampieri et al., 2006), y resulta especialmente pertinente en contextos donde
la investigacion previa es limitada o presenta resultados divergentes (Graziano y Raulin,
1993; Jebb et al., 2017).
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Desde esta perspectiva, se propone el analisis de contenido como técnica principal para
el estudio de la musica publicitaria. Este enfoque permite trabajar sobre materiales ya
producidos, evitando la participacion directa de sujetos y reduciendo la influencia de
variables contextuales dificiles de controlar. Asimismo, posibilita la formulacion de
inferencias reproducibles a partir del registro sistematico de variables observables
(Krippendorff, 2002).

La propuesta metodologica se fundamenta en dos aportaciones clave dentro del estudio
de la musica en publicidad: el modelo desarrollado por Allan (2008) y la tipologia basica
de las formas musicales publicitarias propuesta por Palencia-Lefler (2009). Allan (2008)
plantea un modelo de analisis que integra distintas categorias agrupadas en areas
relacionadas con las caracteristicas del anuncio, del producto y de la musica, permitiendo
contextualizar el analisis musical dentro del conjunto del mensaje publicitario. Por su
parte, Palencia-Lefler (2009) establece una clasificacion inicial entre musica original y
musica preexistente, sentando las bases para el analisis tipolégico de la banda sonora
publicitaria.

Tabla 1
Tipologia bdsica de las formas musicales en publicidad de Palencia-Lefler

MUSICA EN PUBLICIDAD
MUSICA ORIGINAL MUSICA PREEXISTENTE
o g
~ | 1. Jingle-Marca E £ 5. Versién Cover
3 0 %
= @) o
g z g
E_g O = e
= 2. Jingle-AdSong @) c 6. Version libre
% ~ &
o =
> 3. L.ogo n:mstcal = | =
G Sintonia =210 @) = 7. Fono
~ |k corporativa 7 t E 72
= Ol 2| < =
k= Al o =
) Asica inci =21 0| = R
ot e O|&|O o 8. Libreria-Archivo
o E ks
p—

Nota. Fuente: Palencia-Lefler (2009, p. 98)

Estas propuestas ofrecen un marco que facilita el abordaje de la musica desde una
perspectiva analitica sistematica que permita su clasificacion y comparacion. No obstante,
la literatura pone de manifiesto la dificultad de disponer de instrumentos metodol6gicos
claros, estandarizados y facilmente replicables para el andlisis de las caracteristicas
musicales de las piezas publicitarias (Herget et al., 2018; Herget et al., 2022; Khan et al.,
2019; Oakes, 2007).
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En este sentido, la principal aportacion de la presente propuesta reside en la integracion
operativa de categorias previamente dispersas en un unico instrumento estructurado,
orientado especificamente al andlisis sistematico de piezas publicitarias audiovisuales.

A partir de esta integracion, se disefia una plantilla de analisis de contenido estructurada
en tres bloques de categorias. El primero recoge los datos identificativos y clasificatorios
de la pieza publicitaria; el segundo agrupa las caracteristicas generales de la pieza
audiovisual; y el tercero, que constituye el nucleo de la propuesta, se centra en las
caracteristicas de la musica. Este tltimo bloque se orienta a la identificacién y
clasificacion de variables como la presencia o ausencia de musica, su origen, el tipo de
musica empleada y el género musical, entre otros aspectos.

Con el fin de garantizar la coherencia y la rigurosidad del procedimiento analitico, se
elabora un libro de cddigos que define cada categoria y subcategoria, otorgando un
significado unico a los datos registrados. La creacién de este instrumento resulta
fundamental para minimizar la ambigiiedad interpretativa y facilitar la replicabilidad del
modelo metodolégico en futuras investigaciones (Blank, 1993; DeCuir-Gunby et al.,
2011; Moreno et al., 2011; Reyes et al., 2020; Sybing, s.f.). De este modo, el andlisis de
contenido se consolida como una herramienta idénea para la sistematizacién de un
fenomeno complejo como la musica en publicidad y avanzar hacia enfoques
metodologicos mas consistentes y comparables.

Tabla 2
Categorias y subcategorias recogidas en el primer bloque que recoge
informacion clasificatoria de la camparfia analizada

Bloque 1: Clasificacion de la pieza
Aio
Mercado Pais

Ropa y accesorios
Bebidas alcohdlicas
Automocién
Negocios e industria
Servicios financieros

Alimentacion

Hogar

Ocio y Entretenimiento Seguin marca /
Sector ; .

Medios y editoriales producto

Sin &nimo de lucro, sector publico y educacion
Farmay salud

Politica

Bebidas sin alcohol

Tecnologia y Electrénica

Servicios publicos

Articulos de tocador y cosméticos
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| Transporte y Turismo

Tabla 3
Categorias y subcategorias recogidas en el segundo bloque que clasifica la
pieza segun sus caracteristicas (primera parte)

Bloque 2: Caracteristicas de la pieza

Se sugieren situaciones o comportamientos
Emocién afectivos con los que el receptor tiende a
identificarse.
Informativo - Explica de forma sencilla aspectos del producto
educativo como sus formas de uso.
Humor Su me_n_saje pretende ser gracioso buscando la
Estilo publicitario complicidad con el receptor.
(Garcia-Uceda, 2011, Musical La musica es el centro de la narracion y todo gira
pp. 307-308) en torno a esta.
. . Comunica a través del miedo y el temor creando
Ansiedad visual
malestar.
Fantasia Emplea situaciones extraordinarias e irreales.
Se aportan referencias racionales como el precio,
Racional el nimero de activos o la cantidad de un
ingrediente concreto en la composicion.
Tabla 4

Categorias y subcategorias recogidas en el segundo bloque que clasifica la pieza
segun sus caracteristicas (segunda parte)

Bloque 2: Caracteristicas de la pieza (ll)

Enfoque (Martinez- Emocional Sensible con los sentimifantos, apela a estos.
Ezquerro, 2021) Racional B,ugca convencer a través de argumentos
I6gicos.
Alegre La piez_a tigne un tono animado, que
L. transmite viveza y alborozo.
5;;2‘::’;;?"2'8:%) Triste La pieza refleja pesad.umbre y melancolia.
Neutro No se relaciona con ninguna de las dos
anteriores.
Docere Didéctico sobre'a'spectos destacables del
Finalidad (Martinez- producto o servicio.
Ezquerro, 2021, p. Delectare Pretende entretener, gustar.
254) Movere Con gran carga emocional, busca emocionar
y conmover para llevar a la accion.
Directamente El Qroducto, servicio o marca protagoniza
algiin momento de la pieza.
Aparece el Aparece el producto o marca, pero no se usa
producto Indirectamente 0 solo se menciona. Este no es el centro de
la accién en ningiin momento.
No El producto ni aparece ni se menciona.
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Categorias y subcategorias que clasifican la pieza por las caracteristicas de su
musica (primera parte)

Bloque 3: Caracteristicas de la musica (l)

Origen de la musica Preexistente La pieza musical ya existia y se ha
(Fernandez Gémez, 2005; seleccionado para la campana.
Guijarro y Muela, 2003; : :
Roman y Maas, 1995; Original La pieza musical se ha compuesto
Palencia-Lefler, 2009) 9 expresamente para la campafia publicitaria.
Pop
Rock
R&B / Hip Hop
Electrénica Los géneros musicales se clasifican segun
Género musical (Allan, 2008) Clasica las caracteristicas de la musica de la pieza.
BSO
Folk
Jazz
Conjuncién de varios géneros o uno que no
Otros :
se menciona como el Country o el Dance.

Tabla 6

Categorias y subcategorias que clasifican la pieza por las caracteristicas de su
musica (segunda parte)

Bloque 3: Caracteristicas de la misica (ll)

Tipo de
musica
(Palencia-
Lefler, 2009)

Agrupa también Jingle-Marca. Se refiere a los anuncios
cantados. Ejemplos serian la campafia de atiin Isabel de

Jingle Ad-song | 1960: “qué bien, qué bien, hoy comemos con Isabel” o La
Cremita de la campafia de la ONCE de 2003 (Aguiar,
2020).
i De caracter instrumental, persigue apoyar y subrayar
Mdusica . )
incidental aguello que ocurre en la accion. Habitualmente carece de

sentido sin las imagenes a las que acompafa.

Version cover

Agrupa también version libre. Cancién conocida en la que
se modifican algunos elementos manteniendo la letra y la
esencia de la musica original haciéndola identificable.
Ejemplos son: Calzedonia (2006) en la campafia “Ojala
que sea nifia” con “She’s always a woman” de Billy Joel
versionada; o la campafa de El Pozo (1997), en la que se
versiona YMCA del grupo Village People con letra
relacionada con los productos de la marca (Garcia, 2008).

Fono

Cancién preexistente con o sin letra. Un ejemplo es la
campafia de Estrella Damm (2013) con la cancién
“Fantastic Shine” de Love of Lesbian.

Libreria-Archivo

“Son archivos de musica organizados por epigrafes
homogéneos para ofrecerlos a posibles compradores por
un maodico precio que incluye su utilizacion por un
determinado periodo de tiempo” (Sedefio-Valdellés, 2006,

p. 4).
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4. Discusion

El desarrollo de esta propuesta metodologica refuerza la necesidad de abordar el estudio
de la musica en la publicidad audiovisual desde enfoques que superen la centralidad del
analisis de efectos sobre el receptor. Tal y como han sefialado Craton y Lantos (2011), la
investigacion previa ha generado conclusiones heterogéneas, en parte debido a la
dificultad de aislar el papel especifico de la musica en contextos experimentales que no
reproducen las condiciones reales de consumo publicitario (Hung, 2001; Miillern et al.,
2005; Oakes y North, 2013). En este sentido, el modelo presentado permite desplazar el
foco hacia el andlisis sistematico de la muisica como componente estructural del mensaje
audiovisual, reduciendo la influencia de variables contextuales que han limitado la
comparabilidad de estudios anteriores.

La aplicacién del analisis de contenido como técnica central se confirma como una via
adecuada para sistematizar un fenémeno complejo y multidimensional como la musica
publicitaria (Krippendorff, 2002). El instrumento disefiado, fundamentado en
aportaciones previas (Allan, 2008; Palencia-Lefler, 2009), integra categorias que hasta
ahora habian sido utilizadas de forma dispersa, organizandolas en una estructura operativa
que facilita su registro, comparacién y replicabilidad. Esta reorganizacién metodolégica
constituye una de las principales aportaciones del trabajo, al ofrecer un marco analitico
coherente especificamente orientado al estudio de piezas publicitarias audiovisuales.

Asimismo, la estructura en bloques diferenciados favorece una lectura integrada de la
musica en relacion con otros elementos del mensaje, evitando aproximaciones
fragmentarias centradas exclusivamente en variables aisladas. Este planteamiento resulta
coherente con investigaciones que subrayan la importancia de la congruencia entre
musica, narrativa e imagen en la comunicacion publicitaria (Oakes, 2007; Galan, 2009).
Desde esta perspectiva, el modelo propuesto permite analizar la musica no como un
estimulo independiente, sino como parte de un sistema audiovisual complejo en el que
intervienen multiples dimensiones expresivas.

Por ultimo, si bien la propuesta metodologica no pretende agotar la complejidad del
fendomeno musical, si ofrece un instrumento replicable y transferible a futuras
investigaciones interesadas en el andlisis formal de la musica en publicidad. La
sistematizacion de categorias observables y la elaboracion de un libro de cédigos
contribuyen a fortalecer la consistencia analitica y la comparabilidad entre estudios
(Moreno et al., 2011; DeCuir-Gunby et al., 2011). En este sentido, el modelo presentado
consolida un marco metodolégico estructurado sobre el que articular futuros desarrollos
analiticos en el ambito de la comunicacion audiovisual.

5. Limitaciones

La propuesta metodologica presenta una serie de limitaciones inherentes al objeto de
estudio. La clasificacion de determinados matices musicales plantea dificultades
operativas que requieren decisiones analiticas cuidadosas y una definicion precisa de las
categorias, tal y como sefialan estudios previos sobre andlisis cualitativo y de contenido
(Moreno et al., 2011; DeCuir-Gunby et al., 2011). No obstante, estas limitaciones no
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invalidan el modelo, sino que subrayan la complejidad de la musica como objeto de
analisis y la necesidad de seguir avanzando en el desarrollo de metodologias
estandarizadas. Futuras investigaciones podran ampliar y refinar este instrumento
mediante su aplicacion a diferentes corpus y contextos mediaticos, evaluando su
adaptabilidad y estabilidad categorial.
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