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Resumen

Este trabajo analiza las interacciones entre musica, alimentacion e imaginario de Andalucia
en la publicidad audiovisual, haciendo énfasis en el caracter multifocal de la representacion
sonora del “sur” como territorio. Empleando el andlisis musical intertextual como
herramienta para la conexion del hecho sonoro con los discursos y practicas culturales, se
examinan cinco estudios de caso de anuncios comprendidos entre 1997 y 2018 que ilustran,
con sus rupturas y continuidades, tres estrategias diferentes de significacion de Andalucia a
través de productos como el aceite, el jamén serrano o la cerveza: asimilacion de
estereotipos flamencos; uso de repertorios patrimonializados y fronterizos, como el rock
andaluz; subversiones y resignificaciones del estereotipo andaluz, en una suerte de
omnivoridad estilistico-musical enmarcada en un distanciamiento de las representaciones
centradas en la hibridacion flamenca. Este trabajo pretende, en ultimo término, reflexionar
sobre la disputa de la “musica andaluza” como imaginario dindmico en la publicidad
audiovisual sobre alimentacion.

Palabras clave

Intertextualidad musical; Publicidad audiovisual; Andalucia; Aceite de oliva; Jamoén
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LOSING SOUTH? CONTINUITIES AND (SUB)VERSIONS OF ANDALUSIAN MUSICAL
STEREOTYPES IN FOOD COMMERCIALS

Abstract

This paper analyses the interactions between music, food and the image of Andalusia in
audio-visual advertising, with a special focus on the diverse, plural character of the musical
representation of Southern Spain as territory. Dealing with music analysis as a tool in order
to merge the sound with cultural discourses and practices, in this article it is examined five
TV commercials as case-study (from 1997 to 2018) which illustrates three different
signification strategies of Andalusia by promoting products such as olive oil, Serrano ham,
or beer: the inclusion of flamenco musical stereotypes; the use of border musical repertoires
which have been patrimonialized, such as the so-called “rock andaluz”; the subversions and
resignifications of Andalusian stereotypes, in which musical omnivority implies a distance
with respect to representations that focus on flamenco hybridity. This research tries to
reflect on the “fights” about the idea of “Andalusian music” as a dynamic imaginary in
audio-visual advertising related to food products.
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INTRODUCCION

Tanto musica como alimentacidn constituyen dos pilares basicos en la promocion turistica
y publicitaria de Andalucia. Como elementos susceptibles de ser proyectados en términos
de materialidad, territorialidad y patrimonializacion, la cultura gastronoémica y la evocacion
sonora se erigen puntales en la narracion de lo andaluz. Este trabajo analiza las
interacciones entre musica, alimentacion e imaginarios de Andalucia en la publicidad
audiovisual, haciendo énfasis en el caracter multifocal de la representacion sonora de
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Andalucia, latente en los anuncios analizados. Tras una breve acotacion teodrico-
metodologica, el articulo presenta tres secciones principales: en primer lugar, se analizan
dos spots publicitarios de alimentaciéon cuya musica es potencialmente representativa de lo
andaluz -“Embutidos Molina” (1997) y “Aceites Hojiblanca” (2011)-, fundamentalmente, a
través de la asimilacion del universo de topicos flamencos; en segundo lugar, se presenta un
analisis del spot audiovisual “S¢ de un lugar donde se come bien-Carbonell” (2018), cuyo
uso de la musica preexistente del rock andaluz de Triana evidencia, por una parte, la
posicion fronteriza de determinados repertorios musicales vinculados a Andalucia y, por
otra, las rupturas y continuidades en torno a la construccion de lo andaluz en musica; por
ultimo, se examinan negaciones y subversiones del estereotipo musical andaluz en dos
spots sobre cerveza! —“Hecha de Andalucia” (2009) y “No pierdas el sur” (2011)- que se
enmarcan en una creciente ampliacion de la dimension sonora de lo andaluz a otras esferas
inicialmente alejadas de una inicial connotacion con Andalucia, es decir, distanciadas de las
representaciones sonoras arquetipicas del flamenco.

1. ACOTACIONES TEORICO-METODOLOGICAS

La alimentacion desempeiia un papel importante en los procesos de definicion nacional y
constituye un elemento central en la identificacion de la otredad en términos territoriales?,
aspectos que son extrapolables a la expresion musical®. La fascinacion de los viajeros
romanticos, detallada en los libros de viaje, y la proliferacion durante el siglo XX de éstos y
de las guias turisticas son algunos ejemplos de la temprana publicidad asociada al turismo
en Andalucia®. En el caso de la alimentacion, Javier Hernandez Ramirez destaca que “la
gastronomia es hoy un poderoso factor de atraccion de turistas a Andalucia”’, y apunta la
prominencia del flamenco como producto diferencial andaluz en la promocioén turistica. Si
John Connell y Chris Gibson® han analizado cémo la practica del turismo puede tener fines
musicales -visitar Bayreuth o Liverpool, para rememorar a Richard Wagner o The Beatles,
respectivamente-, en Andalucia el flamenco conforma el referente principal de dicho
“turismo musical”’.

' En el presente articulo consideramos la cerveza como alimento con valor nutricional, tal y como lo
conciben estudios como el de Bamforth (2002).

2 Ashley, B. et al. (2004). Food and Cultural Studies. New York: Routledge, pp. 82-83.

3 Biddle, 1. y Knights, V. (Eds.) (2007). Music, National Identity and the Politics of Location:
Between the Global and the Local. Aldershot: Ashgate; Alonso, C. et al. (2010a). Creacion musical,
cultura popular y construccion nacional en la Espaiia contempordnea. Madrid: ICCMU.

* Hijano del Rio, M. y Martin Ziiga, F. (2006). La construccion de la identidad andaluza percibida y
proyectada como reclamo turistico: los libros de viaje y las guias turisticas del siglo XX. Historia
Actual Online, 11, pp. 41-50 https://ddd.uab.cat/record/25680

’ Hernandez Ramirez, J. (2008). La imagen de Andalucia en el turismo. Sevilla: Centro de Estudios
Andaluces, p. 161.

¢ Connell, J. y Gibson, C. (2005). Music and Tourism. On the Road Again. New York: Channel View.
" Garcia Garcia, L. et al. (2015). El flamenco como producto del turistico cultural. Infernational
Journal of Scientific Management and Tourism, 1/2, pp- 239-261
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La construccion de estereotipos en torno a Andalucia en la publicidad audiovisual ha sido
objeto de diversas investigaciones, centradas fundamentalmente en los estudios de
comunicacion y publicidad audiovisual®. Asi, por ejemplo, se ha analizado la imagen de
Andalucia en productos concretos de la alimentacion como el vino en sus diferentes
soportes y medios de difusion®. Si bien la musica y la alimentacion han sido analizados por
separado como elementos fundamentales en la conformacion de los discursos asociados al
turismo y la territorialidad, el analisis de dichas relaciones, inexplorado en el caso de
Andalucia, puede aportar informacion relevante acerca de los significados de estos valores
en el spot, teniendo en cuenta que, tal y como apunta Teresa Fraile, la publicidad
audiovisual se ha convertido en un espacio de continua hibridaciéon entre lenguajes y
estéticas que difumina sus fronteras!©,

Siguiendo a Garcia Gallardo y Arredondo Pérez, el concepto de musica andaluza ha de ser
entendido “como una formacién cultural en cierto modo totalizadora, formada por la
interaccion de los flujos globales con las practicas locales de la musica, en variados
contextos socioculturales e historicos, reflejando por tanto momentos politicos concretos y
procesos culturales y musicales especificos” y como una “realidad sonora polifonica,
multiple, fertilizada por diversas culturas, de una irreductible heterogeneidad”!!. En este
sentido, la posicion relativamente estatica del imaginario alimenticio andaluz como
referente de la tradicion en la publicidad televisiva analizada permite la presentacion tanto
de musicas “patrimonializadas” como de otros repertorios alejados del estereotipo sonoro
de Andalucia. Nuestro trabajo ejemplifica estas cuestiones a través de la seleccion de cinco
estudios de caso de publicidad audiovisual sobre alimentacion en torno a Andalucia entre
1997 y 2018. El criterio de dicha acotacion temporal esta motivado por el interés en centrar
la mirada en los procesos recientes de resignificacion de lo andaluz en musica a finales del
siglo XX y principios del XXI, aunque cabe destacar que, por supuesto, las interacciones
entre alimentacion, musica y la idea de Andalucia -y por extension de lo espafiol a través de
la metonimia simbdlica- han estado presentes en la publicidad televisiva en décadas
precedentes.

http://www.ijosmt.com/index.php/ijosmt/article/view/34
8 Cano Figueroa, C. M* (2012). Hacia la globalizacién del tdpico andaluz: Andalucia te quiere.

Questiones Publicitarias, 17/1, pp. 54-70 https://doi.org/10.5565/rev/qp.54. Véase, asimismo, el
estado de la cuestion sobre musica y audiovisual desde el ambito musicolégico propuesto en Lopez
Gonzalez, J. (2010). Los estudios sobre musica y audiovisual en Espafia: hacia un estado de la
cuestion. Tripodos, 26, pp. 53-66.

? Lasso de la Vega, C. (2006). La imagen de Andalucia en el discurso publicitario. Sevilla: Centro de
Estudios Andaluces, pp. 24-30.

' Fraile, T. (2012). Musicas para persuadir. Apropiaciones musicales e hibridaciones genéricas en la
publicidad audiovisual. Revista Comunicacion, 10/1, pp. 324-337.

"' Garcia Gallardo, F. J. y Arredondo Pérez, H. (2014). Introduccion. La musica de Andalucia: Un
jardin cultural, una comunidad imaginada. En Garcia Gallardo, F. J. y Arredondo Pérez, H. (Eds.).
Andalucia en la musica. Expresion de comunidad, construccion de identidad. Sevilla: Centro de
Estudios Andaluces, pp. 14-15.
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En el examen de spots que presentamos, la herramienta tedrico-metodologica principal es el
analisis musical. Concretamente, aquel que se encuadra en paradigmas vinculados a la
semiodtica musical y la intertextualidad en musica, dado que permite establecer conexiones
entre el texto sonoro y su significacion cultural, social e historica. Asi, entendemos el
analisis musical desde una perspectiva dialogica'? y, tal y como lo define el musicologo
Allan F. Moore, como “una invitacion a escuchar un ejemplo concreto de musica de una
manera particular”!3,

2. PUBLICITANDO UNA ALIMENTACION “AUTENTICA” Y
“NATURAL”: CONTINUIDADES EN EL ESTEREOTIPO MUSICAL
ANDALUZ

En este epigrafe se analizan dos spots -uno dedicado al jamon serrano y otro al aceite de
oliva virgen extra- que utilizan como referencia musical el universo de topicos flamencos.
La operatividad connotativa a este respecto ha venido sedimentandose durante los dos
ultimos siglos, a través de la convencion, que ha vinculado diferencialmente a Andalucia
con un género musical transcultural como el flamenco!“. En el plano sonoro, ademads de los
elementos musicales de la evocaciéon flamenca que se detallan en el andlisis que a
continuaciéon proponemos, hay que tener en cuenta que la musicalidad evocadora de lo
andaluz también puede rastrearse en las variedades dialectales andaluzas, en tanto que la
especificidad lingiiistica del andaluz se centra en los usos hablados y la pronunciacion”,
como una suerte de “identidad fonética™!>. Asi, esta dimension de la significacion musical
del andaluz asociada al habla puede enmarcarse dentro de lo que Philip Tagg denomina
“anafona vocal lingiiistica™!®.

2.1 “El gusto por lo auténtico”: Embutidos Molina (1997)'7

Este spot, estrenado en 1997 por la marca de embutidos Molina'®, sitia la accion en un
cortijo, construccion analizada como representacion potencial de valores como “la

12 Véase Padilla, A. (2000). El analisis musical dialéctico. Miisica e Investigacion, 6, pp. 11-115.

" Moore, A. F. (2012). Song Means: Analysing and Interpreting Recorded Popular Song. Surrey and
Burlington: Ashgate, p. 3.

1 Steingress, G. (2004). La hibridacion transcultural como clave de la formacién del Nuevo Flamenco
(aspectos histdrico-socioldgicos, analiticos y comparativos). Trans. Revista Transcultural de Musica,
8, https://www.sibetrans.com/trans/articulo/198/la-hibridacion-transcultural-como-clave-de-la-

formacion-del-nuevo-flamenco-aspectos-historico-sociologicos-analiticos-y-comparativos.
' Narbona, A. (2009). La identidad lingiiistica de Andalucia. En Narbona, A. (Ed.). La identidad

lingiiistica de Analucia. Sevilla: Centro de Estudios Andaluces, p. 31.

' Tagg, P. (2012). Music's meanings. A modern musicology for non-musos. New York &
Huddersfield: The Mass Media Music Scholars' Press, pp. 489-490.

' http://www.youtube.com/watch?v=p740GUVtqyc [Consulta: 2/11/2022]. Agencia: La Banda de
Agustin Medina.
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vinculacion con la tierra” en Andalucia'®. Los codigos publicitarios del spot entran dentro
de una convencién muy reduccionista pero, a su vez, efectiva y arraigada, lo que permite
una consecucion satisfactoria del mensaje.

En el plano del texto hablado, se presenta un didlogo entre el padre y el hijo, mostrando
este ultimo distancia y el respeto a la figura paterna a través de la utilizacion de la palabra
“padre”. La madre, por su parte, utiliza la exclamacion “ea”, caracteristica en diversas
variedades dialectales andaluzas. Se presenta una clasica representacion patriarcal de la
mujer andaluza, “servidora” de la comida. Su posicionamiento emocional en el didlogo se
sitia a medio camino entre el padre y el hijo (también esta situada entre los dos en el
plano), pero acata con rotundidad las palabras del marido cuando éste golpea la mano del
hijo diciendo “jQuita! ;jJamén? TG, hamburguesa!”. En el cierre del spot, la voz en off
masculina de Rafa Arboreda (que también pone la voz en off del spot “Andalucia s6lo hay
una”?) aporta el nombre de la marca y el slogan “Molina, el gusto por lo auténtico”. La
tension inicial del didlogo se intensifica por la ausencia de musica, ya que el sonido
ambiental ejerce un rol fundamental: tan sélo se escuchan las chicharras, que localizan
geograficamente a zonas calurosas.

La contraposicion entre el flamenco y el heavy metal planteada en el spot entrafia una serie
de consideraciones: el choque generacional, la juventud y la adultez, y la idea de la
tradicion y la modernidad, entre otras. Asi, la interacciéon entre alimentacién y géneros
musicales acarrea cuestiones de indole generacional, de clase y de distincion. El jamén
serrano se presenta como elemento autdctono, andaluz, “cosa de adultos” y tradicional,
mientras que la hamburguesa es foranea, de la juventud y la modernidad. El heavy deviene
consumo de hamburguesas y el flamenco se vincula al de jamon, a pesar de que los
primeros procesos de hibridacion entre las estéticas del rock y del flamenco datan de finales
de los cincuenta?!, mas de veinte afios antes de la primera apertura del primer restaurante
McDonald's en Espafia en 198122, En el ending del spot, tras la presentacion de la marca y
su slogan, la resolucion del conflicto se vehicula de manera positiva, a través de la
utilizaciéon de musica diegética: el padre tocando las cuerdas al aire una guitarra eléctrica
modelo Gibson Les Paul sin electrificar, mientras el hijo come jamoén, es decir, un

'® La marca lanzé un spot en continuacion de "Cortijo", en el que se valoraba la identidad andaluza
del cerdo en la fabricacion del fuet, tipicamente catalan.

' Villa Diaz, A. (2013). Los paisajes agrarios de cortijos, haciendas y lagares: Paisajes iconicos de la
vida rural en Andalucia. Revista de Estudios Regionales, 96, pp. 293-319.

2 https://www.youtube.com/watch?v=hovvd]2MQ 4 [Consulta: 1/11/2022].

2! Garcia Peinazo, D. (2017). Rock andaluz: significacién musical, identidades e ideologia en la
Espaiia del tardofranquismo y la Transicion. Madrid: Sociedad Espafiola de Musicologia.

2 El primer restaurante Mc Donald's en Espafia abrid sus puertas en la Gran Via madrilefia en 1981,
segun la informacion recogida en https:/www.mcdonalds.es/empresa/historia, [Consulta:
23/06/2022].
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intercambio de roles y, de alguna forma, una idea de mestizaje o hibridismo entre musicas
tradicionales y populares.

Si nos detenemos en el slogan, la idea de la autenticidad salta a la palestra, vinculando lo
auténtico al jamoén y la tradicion y por extension, lo “inauténtico” a las hamburguesas y la
modernidad. Teniendo en cuenta que la autenticidad es un elemento central en la
legitimacion de la musica?, hay que entender dicha autenticacion en el spot desde la logica
bourdieuana de la distincion. El consumo de un producto como el jamén serrano y el
consumo de una musica como el flamenco son planteados en el anuncio como garantes de
clase, siendo el eslabon de la tradicion el elemento que permite la diferencia. Sin embargo,
si con tradicidon nos remitimos a la Andalucia rural, hay que recordar que los empobrecidos
inmersos en el sistema econdémico de sefioritos andaluces apenas si podian probar productos
como el jamon?4,

2.2 “Mas natural, imposible”: Aceite de oliva Hojiblanca (2011)%°

El spot “Mas natural, imposible” (2011), dedicado al aceite de oliva de la marca
Hojiblanca, tiene como protagonista al cantante pop almeriense David Bisbal. El objetivo
fundamental del mismo es la construccion de la naturalidad y la cercania a través de los
diferentes textos del spot, en consonancia con la imagen que la marca quiere ofrecer del
aceite de oliva. El formato de entrevista a una estrella del pop connota dicha cercania, asi
como los primeros planos del artista, en los que se enfatiza su vocacidn sincera, en las
palabras “mi tierra” o “Hojiblanca”, que enuncia entornando los ojos. En el cierre del spot,
el texto escrito indica “mas natural imposible”, mientras el texto hablado en voz de Bisbal
comenta “; Tt sabes lo que es, nifio, mojar ese pan en ese aceite? Es un manjar, te lo juro”,
enfatizando el caracter placentero del aceite y, de nuevo, vinculandolo a la naturalidad, la
espontaneidad (“; Tt sabes lo que es...?””) y la sinceridad (“te lo juro”).

# Keightley, K. (2001). Reconsidering Rock. En Firth, S.; Straw, W.; Street, J. (Eds.). The
Cambridge Companion to Pop and Rock (pp. 109-142). Cambridge: Cambridge University Press;
Barker, H. y Taylor, Y. (2007). Faking it: The Quest for Authenticity in Popular Music. London:
Norton; Val, F. del y Pérez Colman, M. (2009). El rock como campo de produccion cultural
autonomo. Autenticidad y produccion discografica durante la constitucion del rock. Intersticios.
Revista Sociologica de Pensamiento Critico, 3/2, pp- 181-192
https://www.intersticios.es/article/view/4421.

#* Arenas, C. (2009). Sefiores y sefioritos. Empresarios y caciques en la Andalucia contemporanea.
Andalucia en la Historia, 26, pp. 14-15. Permita la lectora o el lector ilustrar este hecho con una
pequeila anécdota familiar. Mi abuelo José Antonio solia contarme que guardaba, tras la puerta del
pueblo donde vivia en la provincia, un trozo de tocino de jamon, seco y aiiejo, el mismo durante afios.
Cada vez que salia por la puerta, pasaba este trozo de tocino por sus labios. Como él decia, era una
forma de buscarse la vida, ya que podia aparentar que habia comido jamoén ese dia, que era alguien
con recursos. Era, por lo tanto, un ejercicio de distincion asociado a una condicion social de
subalternidad.

“https:/www.youtube.com/watch?v=Ce857Jr13yA , [Consulta: 20/10/2022]. Agencia: Abril.

MUSICA ORAL DEL SUR, N° 20, Afio 2023 ISSN 11388579 83
Centro de Documentacion Musical de Andalucia


https://www.youtube.com/watch?v=Ce857Jr13yA
https://www.intersticios.es/article/view/4421

DIEGO GARCIA-PEINAZO

En lo que al texto musical se refiere, la sonorizacion del spot esta realizada en dos partes,
por un lado, la voz en off, sin sonido ambiente, y la voz de Bisbal. En el spot, el uso de la
musica es fundamental para connotar la idea de la naturalidad. El palo flamenco que David
Bisbal interpreta en el spot es una representacion ritmico-métrica de la buleria, altamente
connotada a ambientes festivos (aunque, por supuesto, la buleria en los repertorios
flamencos no tiene por qué aludir necesariamente a la fiesta, siendo un estilo que admite
una multiplicidad de tematicas), y el “mdas conocido” y representativo palo de lo andaluz.
Lo que Bisbal ejecuta con percusion corporal es una de las acentuaciones caracteristicas de
la buleria, el cambio del 6 y el 8 por el 7 y el 8 en un compas de doce, aunque dicha
acentuacion queda algo transfigurada, tal vez por el proceso de mezcla y produccion del
audio en el que no se incluyen las secuencias completas. En su estudio sobre el flamenco en
los discursos audiovisuales, Cristina Cruces ha destacado que la buleria es utilizada con una
“codificacion propia de esta forma musical en el contexto socializado de las familias o los
amigos™?°, afirmacion que puede aplicarse al spot Mds natural, imposible, ya que la
cercania del producto alimenticio se vivencia a través de la musica. La percusion corporal
en piernas y palmas representa una suerte de “hazlo por ti mismo” y una manera grafica de
representar la naturalidad y sencillez en la ejecucion de esta musica diegética. Asi, la marca
Hojiblanca de aceite de oliva escoge a un cantante andaluz como Bisbal para su
representacion, ademas de por su gran popularidad, por su trayectoria del cantante,
inicialmente de origen humilde, vocalista en orquestas locales andaluzas, y cuya entrada al
programa de television Operacion Triunfo dio la fama. Por ello, la expansion de dicha
naturalidad también se relaciona con esa idea del “artista del pueblo”, dentro de la
construccién de su persona medidtica?’. En definitiva, el aceite de oliva Hojiblanca se
ofrece como un producto de la tierra, natural y sano, a través de una personificacion en la
figura de David Bisbal.

3. “SE DE UN LUGAR DONDE SE COME BIEN” (2018)2: ESPACIOS
FRONTERIZOS DE LA MUSICA ANDALUZA

En 2018, la marca de aceite de oliva Carbonell, vinculada a Andalucia?, estrend el spot “Sé
de un lugar donde se come bien”. Empleando fragmentos de la cancion “Sé de un lugar”,
del grupo de rock andaluz Triana, publicada originalmente en 1975 (LP Triana -conocido
habitualmente como EI Patio-, Gong-Movieplay), en dicho anuncio audiovisual se

% Cruces, C. (2012). Constructos audiovisuales sobre el flamenco..., p. 488.

" Sobre Persona Studies y musica, véase Fairchild, C. y Marshall, P. D. (2019). Music and Persona:
an Introduction. Persona Studies, 5/1, pp. 1-21 https://doi.org/10.21153/psj2019volSnolart856.

% https://www.youtube.com/watch?v=fSnr1zEJEdQ , [Consulta: 27/10/2022]. Agencia: &Rosas
Agency.

¥ Seglin se menciona en su pagina web oficial, “Antonio Carbonell y Llacer, capitalista del siglo
XIX, funda la Casa Carbonell convencido de que el aceite de oliva, comercializado con las exigencias
de calidad que requeria el mercado internacional, seria una fuente de riqueza y de trabajo para el
campo andaluz”, en http://www.carbonell.es/historia.php , [Consulta: 15/06/2022].
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intercalan escenas de interior (personas cocinando) con localizaciones como el Cabo de
Pefias (Asturias), el Cabo de Gata (Almeria), Portbou (Gerona) o Sanlicar (Cadiz), las
cuales son mostradas en fotogramas y reforzadas mediante el texto grafico. Carbonell habia
empleado en otros spots asociados a la marca musicas populares urbanas. Tal es el caso de
“Carbonell 0.4” (2012)3°, en el cual se pretende relacionar la idoneidad de la graduacion del
aceite de oliva con las posibilidades de hibridacion y experimentacion culinaria (“Tu le das
vida, le pones alma, ta lo transformas/ Nada es igual, si ti no estas, ti lo transformas”), y
en el cual se usa un jingle-adsong, esto es, una cancién compuesta expresamente para el
spot, que no menciona la marca explicitamente pero que suele tener relacion con los valores
que la misma pretende promocionar3!. En “Sé de un lugar donde se come bien” se utilizan,
por el contrario, fragmentos del mencionado track preexistente de Triana, escogiendo parte
de los versos cantados por Jesus de la Rosa, vocalista del trio sevillano: “Sé de un lugar
donde el rio y el monte se aman/ sé de un lugar”. Por tanto, siguiendo la propuesta de
analisis de la musica en la publicidad de Palencia, esta inclusion podria entenderse como un
“fono”, esto es, la utilizacion de una musica preexistente cuyos fines primarios no
consistian en la promocion del producto, cuya letra coincide total o parcialmente con los
objetivos de la marca publicitaria y que utiliza la grabacion original en combinacion con
imagenes nuevas’?,

A pesar de la relaciéon simbolica entre el rock andaluz de los setenta con la idea de
Andalucia en la musica, constituyendo este movimiento musical un referente destacado en
la cultura popular andaluza como elemento potencialmente patrimonializado, dicha pieza
plantea, desde el punto de vista musical, elementos susceptibles de ser analizados como
resultado del intercambio estilistico con las estéticas del canon del rock progresivo
britanico -en concreto, con piezas como “Epitaph” (1969) de King Crimson-, articulando
significados ambivalentes sobre la identidad andaluza?. Esta cancion habia sido utilizada
con anterioridad en el ambito audiovisual, tanto en filmes — pelicula Manuela (1976),
dirigida por Gonzalo Garcia Pelayo- como en la serie de television Cuéntame como paso
(2016)%4. En el caso del capitulo de Cuéntame, se vinculaba a las protestas jornaleras del
pueblo de Marinaleda (Sevilla) en los afios ochenta. Por su parte, “Sé de un lugar” de
Triana refuerza, en el spot de Carbonell, una territorialidad que, sin asociarse
explicitamente a un espacio concreto, esta estrechamente vinculada a lo andaluz y lo
espafiol. A este respecto, como indica Teresa Fraile, “los spots publicitarios aglutinan
pasado y presente de las practicas musicales que se llevan a cabo en los media”, siendo las
sinergias medidticas formas de promover “las segundas vidas de la mdusica en la

3 http://www.youtube.com/watch?v=unSe_Gujlj4 , [Consulta: 15/06/2021].

3! Palencia, M. (2009). La musica en la comunicacion publicitaria. Comunicacioén y Sociedad, 2, p. 99.
2 Ibid., p. 102.

3 Garcia Peinazo, D. (2017). Rock andaluz. .., pp. 280-286.

3 Capitulo 294, “Lo que aprendi”, Temporada 17, 21/01/2016, La 1 de Televisién Espaiiola
(TVE). Véase http://www.rtve.es/alacarta/videos/cuentame-como-paso/t1 7-aprendi-capitulo-
294/3448802/ [Consulta: 3/10/2022].
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publicidad”33. El espacio fronterizo creado por la banda Triana, promocionada en los afios
setenta como un ideal de fusion entre el flamenco y el rock, reivindicada como “rock
andaluz” y también como “rock espafiol”, valorados por la prensa musical y las audiencias
de aquel tiempo en base a la autenticidad y naturalidad de su musica?°, facilita su simbiosis
con el anuncio de Carbonell, por construirse, al igual que el aceite de oliva, como un
elemento patrimonializado y canonizado, asociado al sur pero, a su vez, con una capacidad
de exportacion (inter)nacional.

4. DE “HECHA DE ANDALUCIA” A “NO PIERDAS EL SUR”:
(SUB)VERSIONES Y NEGACIONES DEL ESTEREOTIPO MUSICAL
ANDALUZ

A continuacion, se analizan dos spots publicitarios —“Hecha de Andalucia” (2009) y “No
pierdas el sur” (2011)- vinculados a la marca de cerveza Cruzcampo (Sevilla) cuya musica
empleada no se relaciona con las imagenes sonoras habituales asociadas al sur. En este
sentido, los dos spots que se examinan en este epigrafe distan, musicalmente, de
realizaciones posteriores de la marca, como, por ejemplo, el anuncio audiovisual “Con
mucho acento” (2021), en el cual se emplean sonoridades vinculadas a la hibridacion
flamenca, reforzadas por la centralidad de la reconstruccion hologramatica de Lola Flores.

4.1 Cruzcampo: Hecha de Andalucia (2009)%7

El hilo conductor del spot “Hecha de Andalucia” (2009), de la marca sevillana de cerveza
Cruzcampo, es la narracion en clave historicista y épica de Andalucia, a través de una
suerte de discurso esencialista y diferencial. Asi, se produce una exaltacion de
acontecimientos de la historia pasada, como la presencia de andaluces en el
“descubrimiento” de América, pero no se cita explicitamente la recurrente figura del pasado
de Al-Andalus (tan solo aparecen unos fotogramas dedicados a la arquitectura isldmica). La
juventud, Picasso, los toros, los caballos, el baile flamenco de Sara Baras, etc. son
marcadores referenciales de la identidad andaluza, apareciendo en el spot la bandera
andaluza, e incluso de casta.

Asociado a la vocacion historicista y épica del spot, lo heroico juega un papel trascendental.
Esta heroicidad, en el plano sonoro, se vehicula fundamentalmente a través de la voz en off
y la musica preexistente escogida. Si atendemos a la voz en off, podemos observar coémo
cumple los topicos a la manera de un discurso del héroe, previo a la batalla final,

3 Fraile, T. (2012). Musicas para persuadir. Apropiaciones musicales e hibridaciones genéricas en la
publicidad audiovisual. Revista Comunicacion, 10/1, p. 325, 335.

% Garcia Peinazo, D. (2017). Rock andaluz. .., pp. 255-263.

7 http://www.youtube.com/watch?v=Rf3KwoDL33M , [Consulta: 1/11/2022]. Agencia: Bassat
Ogilvy.
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fundamentalmente, a través de un ascenso progresivo de la altura del tono vocal. Por su
parte, el spot utiliza la muisica preexistente “Atlantis”, pieza compuesta por Nick Phoenix y
Thomas Bergersen para el grupo Two Steps from Hell en 201138, Esta composicion retine
varios de los estereotipos musicales fuertemente emparentados con la vinculaciéon de lo
heroico a la musica y la imagen. Obsérvese, por ejemplo, la utilizacion del modo dorico (o
modo de Re). La secuencia arménica (Rem-FaM-DoM-SolM) del spot emplea dicho modo
dérico tonicalizado en Re con reposo cadencial en el IV (SolM), enfatizando dicho modo,
prototipico de la musica para cine de exaltacion heroica®. Otro ejemplo lo constituye el uso
de la voz femenina en un registro medio, con una melodia fluida a través del legatto y sin
ataques bruscos de las notas, a la manera del New Age y popularizada por cantantes como
Enya con su participacion en bandas sonoras para cine como Gladiator. Asimismo, la masa
coral utilizada es altamente connotativa de lo heroico y del triunfo.

En este spot, el pasado y el presente de Andalucia, su patrimonio, sus costumbres, los
valores narrados como esencialistas e idiosincraticos, no estan articulados en torno a su
musica patrimonializada por antonomasia, el flamenco, sino que dichos valores son
conducidos a través de una musica sinfonico-coral arquetipica de las peliculas épicas. La
cerveza se encauza a la esencia andaluza, al mito fundacional de Andalucia, y, a su vez, es
una celebracion de estos rasgos ofrecidos como diferenciales. La repercusion de esta
dimension épica en la narraciéon de Andalucia puede comprobarse con claridad a través de
la figura intertextual de la parodia. En este sentido, las sinergias entre publicidad
audiovisual y television se hacen evidentes cuando Manu Sanchez, presentador televisivo
de programas de entretenimiento en Canal Sur 2 (television autonoémica de Andalucia),
realizd una parodia del spot para su programa “La semana mas larga” en la que utilizaba la
misma musica usada en el spot “Hecha de Andalucia” (esto es, la pieza “Atlantis”) pero
recreando imagenes de él mismo como un héroe*. Asi, lleva a cabo un alegato por el habla
andaluza, a la vez que puede atisbarse la evocacion, de nuevo reforzando lo heroico, del
padre de la patria andaluza, Blas Infante, asesinado durante la Guerra Civil.

4.2 Cruzcampo: No pierdas el Sur (2011) 4!

Por su parte, “No pierdas el Sur” (2011), spot perteneciente también a la marca de cerveza
Cruzcampo, tiene como objetivo central vincular el placer, la diversion, el ocio y el gozo a

3 https://www.youtube.com/watch?v=XB8k7LholV0 , [Consulta: 1/10/2022].

3 Un ejemplo en la composicién cinematografica lo encontramos analizado en el trabajo de Vincent
Rone, en el cual evidencia el uso del modo dodrico para exaltar la heroicidad de Rohan y Gondor en la
pelicula The Lord of the Rings. Véase Rone, V. (2018). Scoring the familiar and the unfamiliar in
Howard Shore’s The Lord of the Rings. Music and the Moving Image, 11/2, p. 50. Por otra parte, el
reposo cadencial en el IV del modo dérico puede escucharse, por ejemplo, en las escenas finales de
Batman: The Dark Knight Rises (2012, C. Nolan; Musica: H. Zimmer).

0 hitp://www.youtube.com/watch?v=CneLMRrDY9M , [Consulta: 11/10/2022].

*! http://www.youtube.com/watch?v=QBhRG9vy8mQ , [Consulta: 30/09/2022]. Agencia: BBDO.
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Andalucia y al consumo de cerveza. A través del mecanismo de oposicion binaria norte-sur,
se articulan, por medio de la reiteracion, los estereotipos culturales asociados al sur. En el
texto hablado, se posicionan fundamentalmente dos planos: el de la voz en off masculina,
que aparece al inicio y al final de la enunciacidn, y la glosa por medio de respuestas
coloquiales a las preguntas e interrogantes de esta voz en off. Dichos planos, que funcionan
con la misma logica de oposicion binaria, dejan entrever que quien contesta es el “sur”.

El analisis musical del jingle, que puede dividirse en dos secciones, revela un interesante
espectro connotativo. En la primera seccion, en la que la voz en off desarrolla las
valoraciones principales de la marca, se presenta un acompafiamiento de piano con
figuraciones ritmicas reiterativas que marcan el pulso, con estructura armoénica I-V en Do
Mayor. Se emplea, ademas, la cadencia perfecta: el IV en “a la pregunta de” y IV-V en
“todos tenemos un poco de norte y un poco de sur” para acabar en la tonica (I) en la
segunda seccion. En esta segunda seccion, protagonizada por un canto coral de voces
mixtas (hombres y mujeres) (“Todos necesitamos un poco de sur para poder ver el norte”),
los acordes empleados son DoM-Solm-FaM. Asi, dentro de lo que podria ser un ambito en
tono de Do, la aparicion de Solm rompe la tendencia a mayorizar la dominante, otorgando
una cierta ambigiiedad, ya que puede ubicarse desde un modo doérico de Sol.

Es importante resaltar que dicha secuencia armonica, de potencial ambigiiedad para el
discurso audiovisual, no es profusamente empleada en la musica pop y rock, aunque
encontramos algunas excepciones. Si se atiende al primer cambio de acorde, significativo
por su ambigiiedad modal, encontramos secuencias armonicas similares utilizadas en “Our
house” (1983) de Madness, que, ademas, fue reelaborada para el spot de Bosch de 2000
(“Con Bosch, tu cocina ird mejor”#?). Asimismo, algunos ejemplos en habla hispana se
hallan en “Donde soliamos gritar” (2009) de Love of Lesbian, en “Mi Realidad” (2010) de
Lori Meyers, en el estribillo de “Tanto” (2012) de Pablo Alboran o en las estrofas de “A
g0gd” (2013) de Cohete®, por citar algunos ejemplos. Las logicas de la funcionalidad
armonica en el analisis convencional de la musica tonal no permiten una clara definicion
del centro tonal en las canciones citadas, especialmente “Our House” y “Alli donde
soliamos gritar”. Sin embargo, cabe indicar que en el jingle “No pierdas el Sur” el tono
central es Do, debido entre otros motivos a que la primera seccion del jingle esta
claramente en dicho centro tonal*4.

En cuanto a las caracteristicas ritmico-métricas, el compas binario de subdivision ternaria
es desarrollado a través de una textura homorritmica en negras en instrumentos como el

42

https://www.youtube.com/watch?v=k2q2JUKYe3U , [Consulta: 10/06/2021].
4 Esta tltima cancién desarrolla una serie de anafonas concomitantes con “Our House”, no solo en

términos armonicos, sino en la vocalidad y los arreglos de instrumentos musicales de viento metal.

# Una utilizacion similar del recurso de la dominante menor, aunque cadenciando a través del IV-V-1
y, por tanto, con un acorde de cambio en V (el jingle presenta una cadencia plagal IV-I), se encuentra
en la primera seccion de las estrofas en “Asi era ella” (2013) de Cristian Castro.
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piano o la bateria, que utiliza el redoblante en cada pulso para remarcar dicha homorritmia.
En la primera seccion (en la que interviene la voz en off), el tipo de acompafiamiento de
piano, en negras ligeramente picadas, actia como anticipacion significante de la prosodia
del canto coral, tipologia de signo que Philip Tagg denomina como transscansions dentro
de las anafonas lingiiisticas vocales* . Ademas, la intervencion del coro mixto recrea la idea
de la colectividad, la reunion y la fiesta. Un claro material interobjetivo de comparacion
musical -IOCM: Interobjetive Comparision Material (Tagg, 2012, p. 240)- con el spot
analizado se encuentra en la cancion “Ni ti ni nadie” (1984) de Alaska y Dinarama. Si se
analiza el momento justamente anterior a la entrada del estribillo, observamos una similitud
a la hora de conducir texturalmente la cadencia IV-V-I. Asimismo, la textura homorritmica
en negras y la coincidencia prosodica hacen que la evocacion sea aun mas evidente. La letra
comenta que “ni ti ni nadie puede cambiarme” -que reforzaria el discurso idiosincratico
sobre el sur-, y es evocadora de todo el movimiento cultural imbricado en la diversion que
propicié la movida madrilefia. Las similitudes se ven tal vez con mas claridad si se escucha
la version que se hizo de “Ni ti ni nadie” de Alaska y Dinarama para el spot “Seguros
Pelayo"46, con un coro mixto que connota la reunion, la colectividad y la fiesta, empleando
una instrumentacion similar (acompafiamiento de piano) y adaptando la letra a los valores
del anuncio. El personaje central es Vicente del Bosque, que es espontaneamente
homenajeado con esta cancion a coro, a través de la idea del flash mob. Asi, Teresa Fraile
indica que “el acierto en lo que se ha dado en llamar ‘publicidad experiencial’ estd en
confiar en la implicacién emotiva, porque la accién comunitaria involucra, provoca la
sorpresa y engancha emocionalmente al consumidor-espectador-participante™’.

Los dos ejemplos analizados en este epigrafe ponen de manifiesto una ampliacién de la
significacion de lo andaluz en musica. Teniendo en cuenta la importancia de la innovacion
y la creatividad en la publicidad audiovisual, el dinamismo del discurso sonoro de
Andalucia en relacion con la musica en dos anuncios examinados contrasta con la tradicion
de connotaciones del flamenco a Espaila y Andalucia. Esta tradicion se enfrenta a la
necesidad de generar nuevas connotaciones que amplifiquen la variedad de recursos
publicitarios y otorguen nuevos significados, sin dejar de cumplir el objetivo de la
persuasion y seduccion del marketing. A este respecto, en su estudio sobre semiética de la
publicidad, Ratl Rodriguez y Kiko Mora destacan que la posibilidad de significacion
connotativa es continua y actualizada por medio de la interpretacion, por lo que la
competencia textual del intérprete resulta fundamental para dicho proceso:

Hablar de denotacion y connotacion en el texto publicitario supondra correlacionar en cada
caso no solo el producto real y la forma en que éste nos es presentado por el manifiesto, sino
también esta ultima y un referente del producto interno a la propia publicidad, en otros
términos, una historia textual de la publicidad del producto, un patrén iconografico y

* Tagg, P. (2012). Music’s Meanings..., p. 489.
* http://www.youtube.com/watch?v=EeygaeuM720 , [Consulta: 18/10/2022].
47 Fraile, T. (2012). Musicas para persuadir..., p. 335.

MUSICA ORAL DEL SUR, N° 20, Afio 2023 ISSN 11388579 89
Centro de Documentacion Musical de Andalucia


http://www.youtube.com/watch?v=EeyqaeuM72o

DIEGO GARCIA-PEINAZO

argumentativo ya sedimentado sobre el que juzgar la confirmacién o violacion de una
expectativa®®,

REFLEXIONES FINALES: LA OMNIVORIDAD MUSICAL DEL SUR

La pluralidad de repertorios musicales empleados para la significacion musical de lo
andaluz y sus interacciones con la alimentacion en la publicidad audiovisual pueden
entenderse como una suerte de omnivoridad sonora que caracteriza el discurso sonoro de
Andalucia. La teoria sobre la omnivoridad cultural, que se ha ido paulatinamente
consolidando como un modelo de analisis de la sociologia del consumo, considera que
existe una diversidad y mestizaje en la eleccion de las preferencias de consumo. Siguiendo
a Ariflo, las practicas omnivoras son prominentes desde finales de siglo XX, abarcando
diferentes grupos sociales*®. Asi, si bien las teorias de la omnivoridad cultural se han
desarrollado como alternativa a las lecturas sobre el gusto y la distincién de Pierre
Bourdieu, en el que las élites se caracterizarian por un consumo de corte snob, se ha llegado
a considerar la omnivoridad como una forma mas de distincion®?. La musica, entendida
como practica social de consumo, ha ocupado un lugar prominente en el desarrollo de los
estudios sobre omnivoridad, desde los primeros enunciadores del término>! hasta las
concreciones para el caso espafiol y andaluz?. Los spots analizados en nuestro articulo
demuestran las posibilidades de la dimension omnivora del discurso sonoro, en tanto
representacion musical de dichos procesos de consumo, seleccion y distincion cultural.

En los dos spots analizados en el segundo epigrafe, en los cuales se recurre al flamenco, la
exaltacion de productos como el aceite o el jamon serrano entronca con los valores de
tradicion, autenticidad y naturalidad. Como ha destacado Lasso de la Vega, la publicidad
relacionada con la alimentacién andaluza se ha centrado en productos de primera necesidad
y habituales en la alimentacion, lo que “va generando una proyeccioén imaginaria en la
mente de los consumidores que la acerca al espacio primario de la produccion, proponiendo
asi asociaciones con los valores ancestrales de la tierra”>3. Por su parte, “Sé de un lugar

* Rodriguez, R. y Mora, K. (2002). Frankenstein y el cirujano pldstico. Una guia multimedia de
semiotica de la publicidad. Alicante: Universidad de Alicante, p. 116.

¥ Arifio, A. (2007). Musica, democratizacion y omnivoridad. Politica y Sociedad, 44/3, p. 34.

% Como se citd en Fernandez Rodriguez, C. J. y Heikkild, R. (2011). El debate sobre el omnivorismo
cultural. Una aproximacion a nuevas tendencias en sociologia del consumo. Revista Internacional de
Sociologia, 69/3, p. 602.

3! Peterson, R. y Simkus, A. (1992). How Musical Tastes Mark Occupational Status Groups. En
Lamont, M. y Fournier, M. (Eds.). Cultivating Differences (pp. 152-186). Chicago: University of
Chicago Press.

2 Véanse, respectivamente, Arifio, A. (2007). Musica, democratizacion... y Herrera-Usagre, M.
(2013). La transmision intergeneracional de aptitudes y actitudes culturales. Adaptando el paradigma
de la omnivoridad cultural para Andalucia. Revista Internacional de Sociologia, 71/1, pp. 143-167.

3 Lasso de la Vega, C. (2006). La imagen de Andalucia..., p. 73.
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donde se come bien-Carbonell”, spot examinado en el tercer epigrafe, aunque no emplea
flamenco, hace uso de repertorios musicales de los setenta patrimonializados como
andaluces, como el rock andaluz, operando en un espacio fronterizo de significaciéon. Por
ultimo, si los dos spots analizados en el cuarto epigrafe operan a través de estereotipos
culturales sobre el “sur” fuertemente asentados, también demuestran la utilizaciéon de
musicas de sonoridad no andaluza para caracterizar lo andaluz. En un plano inicial, el
sonido opera como un contraste de otros clementos que se enfatizan como marcadores
identitarios. En este sentido, la cerveza, en los casos de spots que utilizan musicas no
representativas de lo andaluz, juega un papel fundamental, por dos razones principales:
otorga materialidad y objetivacidén tanto a si misma como a la propia musica; sitia de
manera precisa una localizaciéon geografica mientras la expresion musical se proyecta a
través del juego de la ambigiiedad.

El flamenco, en cualquiera de sus manifestaciones de hibridez, no es el tnico centro en la
eleccion estilistica para categorizar Andalucia a través de la publicidad. La utilizacion de
musicas ajenas al estereotipo conforma una efectiva contestacion, mediante la innovacion
en el audiovisual, al efecto de la hibridacion flamenca como representacion totalizadora de
lo andaluz. En tltimo término, un discurso sonoro alejado del flamenco puede caracterizar
nociones de otredad y dinamismo del estereotipo en el seno de lo andaluz. Bajo la optica de
los modelos que consideran al flamenco como un fenémeno cultural que pertenece a
Andalucia, la exclusion del género en los spots analizados es susceptible de entenderse
como una manera de hacer invisible el mismo, tal vez por la necesidad de la publicidad de
romper con la expectativa en la representacion de Andalucia. Por otro lado, la utilizacion de
musicas que no han sido tradicionalmente asociadas a lo andaluz permite una lectura
cultural desde el punto de vista de la enunciacion y la agencia otorgada a distintos grupos
de sujetos a través de formas de otredad. Tanto en el caso del spot “Hecha de Andalucia”
como en el de “No pierdas el sur”, la voz masculina en off omite el acento andaluz. En “No
pierdas el sur”, ademas, esta presente la idea de la oposicion entre la racionalidad y el ocio,
entre el norte y el sur, por medio de una “exterioridad a través de la representacion”
caracteristica del orientalismo descrito por Edward Said>. A este respecto, Born y
Hesmondhalgh consideran crucial atender, en términos de representacion y reapropiacion
del Otro en musica, a ideologias e imaginarios musicales, asi como a la naturaleza de las
hibridaciones resultantes de préstamos musicales o a la forma en que diferentes musicas se
constituyen a partir de omisiones deliberadas o ambivalentes®.

Las inclusiones en el spot de repertorios alejados de las representaciones sonoras
arquetipicas de Andalucia abren, asi, el espectro de musicas posibles a emplear en el

% Said, E. (2003). Orientalism: Western conceptions of the orient, London: Penguin.

% Bormn, G. y Hesmondhalgh, D. (2000). Introduction: On Difference, Representation, and
Appropriation in Music. En G. Born y D. Hesmondhalgh (Eds.), Western Music and Its Others:
Difference, Representation, and Appropriation in Music. Berkeley & Los Angeles: University of
California Press, p. 3.
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audiovisual. Tal y como apunta Rubén Léopez-Cano desde enfoques de la intertextualidad
musical, “la musica destaca por la rapidez con que se deja reapropiar y por la eficaz manera
que tiene de ocultar sus origenes™®. La paradoja resultante no deja de ser significativa: el
ejercicio de representacion musical de Andalucia también se articula a través de la inclusion
de musicas tradicionalmente no connotadas a la comunidad y por medio de la no inclusion
del flamenco. Esto permite que no sea incompatible decir que se produce una ampliacion de
la nocién e ideario de “musica andaluza”, a su vez que la enunciacion de ésta pueda
entenderse como una nueva proyeccion de la exterioridad, esta ultima constante en la
representacion musical de Andalucia desde el siglo XIX57. Los spots audiovisuales que han
sido examinados en el presente articulo evidencian, por tanto, el caracter dindmico y
transcultural de la idea de la musica andaluza, ya sea canalizada a través de la evocacion de
lo flamenco y las tradiciones musicales en Andalucia, de los espacios fronterizos entre el
flamenco y el rock, o de referentes estilistico musicales multiples que renuncian al
flamenco para la caracterizacion sonora del territorio.
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