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Identidad cultural de la música y del color en la publici-
dad televisiva española. Propuestas para su incorpora-
ción al aula 
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Resumen 

El color y la música son dos elementos fundamentales del discurso publicitario. En este artículo 
mostramos algunas herramientas metodológicas para analizar las identidades culturales y étnicas 
de tres anuncios (Norit, Kelisto y Kellog’s), extraídos del «Estudio multimodal de la representación 
de la diversidad en la publicidad en España» (MINECO: CSO2012-35771). Los resultados del análisis 
permiten constatar que la publicidad audiovisual usa únicamente elementos sonoros y cromáticos 
de la cultura occidental pero no de otras culturas residentes en España, procedentes de oriente, 
África, o Latinoamérica. Este tipo de conclusiones se trasladan al aula con el fin de dotar a los 
futuros profesionales del conocimiento oportuno para avanzar en la representación de la diversi-
dad sociocultural real en la publicidad. 
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Introducción 

Dos discursos que se trabajan en el aula con los futuros profesionales de la comunica-
ción, y en particular con los de la publicidad, son los de la banda sonora y el uso del 
color, como uno de los elementos de la comunicación gráfica. No sirve cualquier música 
ni cualquier color para representar adecuadamente la diversidad sociocultural en los 
mensajes publicitarios. Normalmente, desde la producción publicitaria se acude a ele-
mentos sonoros y cromáticos excesivamente genéricos, occidentalizados, para que el 
mensaje pueda ser recibido sin «ruidos» comunicativos por parte del máximo de recep-
tores o potenciales consumidores posibles. No hay que olvidar que el objetivo de la 
publicidad es impactar al máximo en el mayor número de consumidores y que dicho 
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impacto se traduzca en la venta del producto anunciado. Es por eso que la producción 
publicitaria arriesga lo mínimo posible con la diversidad cromática y musical y suele 
acudir a los elementos más primarios de la cultura occidental estándar, basada en cier-
tos valores elementales, muchas veces originarios, como la misma publicidad, del mo-
delo de vida americano (American way of life), un americano que se refiere exclusiva-
mente a Estados Unidos y por lo general a la vida urbana en ciertas ciudades emblemá-
ticas como Nueva York. Aun así, hemos de validar las apreciaciones apriorísticas con el 
análisis de los anuncios difundidos por la televisión española en horario de prime-time, 
en concreto al analizar las músicas y el color de tres creatividades de máxima difusión y 
tiempo total destinado a su emisión de las campañas de Norit, Kelisto y Kellog’s1. 

De un lado, desde la perspectiva del color, se pretende validar la hipótesis de que el 
tratamiento cromático otorgado a los protagonistas de los anuncios seleccionados no 
cambia en función de su diversidad cultural. De otro lado, y desde la perspectiva de la 
comunicación de la música en la publicidad, pretendemos mostrar un análisis explora-
torio en torno a los discursos sonoros de las músicas en la publicidad comercial audiovi-
sual, teniendo por objetivo extraer sus mensajes vinculados a una dimensión identitaria 
cultural, todo esto manteniendo como hipótesis que los discursos sonoros analizados y 
vehiculados a través de las músicas se asocian a una exclusiva identidad cultural de tipo 
occidental. 

Sugerimos agregar las conclusiones sobre la identidad cultural de estos dos ele-
mentos narrativos de los mensajes publicitarios a las que se recogen en otros artículos 
de este dossier sobre publicidad y diversidad sociocultural, relativas a la producción, 
recepción y dinamización intercultural, y a su objetivo conjunto y transversal de que 
emane, con todo ello, la reflexión y el conocimiento aplicado sobre las buenas prácticas 
publicitarias inclusivas. 

Antecedentes históricos, contextuales e investigadores 

El color en la publicidad audiovisual2 

Podemos usar varios criterios para decidir qué colores hemos de utilizar, pero dos habi-
tuales son: los colores de moda y los que son propios de nuestra cultura europea. Los 
de moda en 2014 (momento de emisión de los anuncios que se analizan a continua-
ción) eran el orquídea radiante3 y la gama que mencionan algunas revistas especializa-
das4 (figuras 1 y 2). Si hubieran influido en el color de los anuncios se usarían tonos 
azules, rojos, naranjas, verdes, amarillos, grises, marrones, rosas o lilas, luminosos y poco 
saturados (colores pasteles en gran cantidad de tonos). 

                                                                            
(1)  Seleccionadas del Estudio multimodal de la representación de la diversidad en la publicidad española y efectos 

interculturales en las ciudades del Mediterráneo en tiempos de crisis (CSO2012-35771), dirigido por el Dr. Nico-
lás Lorite García (UAB) y financiado por el Ministerio de Economía y Competitividad. 

(2)  Pueden ver las imágenes y gráficas en color, en la edición digital. 
(3)  Disponible en: http://store.pantone.com/es/es/radiant-orchid-2014-color-del-ano [acceso 03/05/2016].  
(4)  Disponible en: http://www.vogue.es/moda/news/articulos/pantone-revela-el-top-10-de-colores-para-esta-

primavera-verano/19058 [acceso 03/05/2016]. 
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Figura 1. Radiant Orchid, color del año 2014 

 
Fuente: Guía Pantone 

 

Figura 2. Los principales 10 colores de la moda de 2014 

 
Fuente: Guía Pantone 

En cuanto a los colores «europeos», en Europa se limitó su uso en la vestimenta has-
ta el decreto de la libertad indumentaria en 1793 (Cerrillo, 2010, pp. 21-22) porque: 
algunos tintes estaban reservados para los tejidos de los poderosos y ricos5; ciertos 
colores se relacionaron con determinadas condiciones; y hubo colores que, durante la 
Reforma, se consideraron inapropiados (Pastoureau, 2010, p. 20 y pp. 89-90). Hasta que 
no se lograron colorantes artificiales capaces de reproducir colores saturados, lumino-
sos y estables, las telas exquisitas se tiñeron con colores luminosos, mientras que el 
resto utilizó colores apagados (Heller, 2009, p. 61).  

Sin entrar a describir cada uso del color, diremos que el negro, color de moda cuan-
do España fue potencia mundial, seguirá en boga durante la Reforma Luterana porque 
podía ser usado por todos, y nos igualaba (Heller, 2009, p. 39). Se convertirá en un color 
digno y virtuoso, consideración que empezó a tener también el azul (Pastoureau, 2010, 
pp. 101-103).  

El protestantismo, en su búsqueda por no destacar, recomendará utilizar colores os-
curos y apagados, que tiendan a gris, y evitar los cálidos y llamativos, poco honestos 
(Pastoureau, 2010, p. 109). Estos colores «protestantes» se convertirán en los del capita-

                                                                            
(5)  Antes de este decreto el color de la indumentaria expresaba el rango, el dinero y el lugar que ocupaba en la 

sociedad su portador. En el cuadro que pintó Jan van Eyck en 1434, El matrimonio Arnolfini, los protagonis-
tas son muy ricos, pero no pueden vestir trajes rojos. Para simbolizar su estatus, se retratan ante cama y 
cortinajes rojos, el colorante más caro que sí podían comprar (tenían el diseño), pero no lucir en sus trajes 
(no tenían el permiso) (Heller, 2009, p. 64). 
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lismo y de la sociedad industrial6, a pesar de que, desde que se promulgó la libertad de 
indumentaria en 1793, se podían utilizar de modo más subjetivo e individual. 

Hemos de detenernos un momento en el azul, color que consideramos más «euro-
peo» (Pastoureau, 2010, p. 17). Hubo un tiempo en el que el rojo fue el color de la ropa 
más suntuosa, mientras que el azul lo fue de la de los pobres. Sin embargo, el hecho de 
que el azul vista a la Virgen María a partir del siglo XII, y de que el rojo pase a identificar 
personas con actividades sospechosas o peligrosas a finales de la Edad Media, hace que 
el azul se convierta en un color honesto y virtuoso, frente a un menos recomendable 
rojo7. 

Pero los colores de la indumentaria europea ¿son los habituales de otras culturas? 
No exactamente: el color amarillo, con connotaciones negativas en Europa, las tiene 
positivas en Asia y América del Sur (Pastoureau y Simonnet, 2006, p. 77 y s.). En Asia es 
el color de la felicidad, en la India el de los dioses y para China es la fuerza natural dis-
pensadora de vida, el color de su majestad imperial. El naranja es valorado positivamen-
te en China y en la India; el rojo es el color de la alegría y de la felicidad en China y Egip-
to y el verde es el color del Islam. Luego los colores verdes, amarillo, rojo o naranja son 
considerados favorablemente en las culturas asiática, africana y del sur de América. 

En otro orden de cosas hemos de indicar que no podemos hablar del color desde la 
sensación que percibimos: porque no disponemos de una terminología común, y por-
que esta asensación varía en función de las características particulares de cada obser-
vador8, por lo que debemos buscar un modo para que sean validadas lo más amplia-
mente posible. Para conseguirlo utilizaremos las dimensiones del color9, unas propie-
dades que construimos en nuestra retina (Hoffman, 2000, p. 187): el tono, la dominante 
cromática; la saturación, que depende de la proporción de luz monocromática; el brillo, 
la capacidad de reflejar la luz blanca. Luego cuando hagamos referencia al color, esta-
remos hablando de la suma indisoluble de tono, saturación y luminosidad, no sólo del 
tono o dominante cromática (rojo, azul, etc.). 

En cuanto a la nomenclatura para los colores, utilizaremos la que usó Itten (1977) 
para referirse a las 12 divisiones de su círculo cromático (amarillo, amarillo anaranjado, 
naranja, rojo anaranjado, rojo, rojo violeta, violeta, azul violeta, azul, azul verdoso, ver-
de), por dos motivos: porque establece un criterio de nombres que tiene en cuenta los 
colores básicos y sus mezclas, y porque sus divisiones coinciden con las del círculo de 
color de Illustrator10, lugar donde podemos relacionar la nomenclatura con los grados 
de tono de cada color seleccionado.  

                                                                            
(6)  Pastoureau ve incluso en el color del jean, vestido emblemático de nuestra sociedad occidental, un produc-

to de la moral protestante (Pastoureau, 1989, p. 37). 
(7)  El azul que es el color preferido en Europa Occidental, América del Norte, Australia y Nueva Zelanda (Pas-

toureau, 2010, p. 171), excepto en España, donde se prefiere el rojo (Pastoureau, 1989, p. 14). 
(8)  La sensación de color depende de variables como la inflexión de la luz, la materia del objeto, la luz que lo 

rodea, las características fisiológicas de quien lo percibe o la edad (Saint Martin, 1994, p. 27). 
(9)  De este modo los denominan Hoffman (2000, pp. 184-185) y Aumont (1992, p. 23), aunque Villafañe habla 

de propiedades sensoriales (1985, p. 113) y el Grupo μ de dimensiones de la señal coloreada (1993, p. 64-
65). 

(10)  La representación de las muestras en Illustrator recuerda a una sección transversal del sólido de Runge, ya 
que vemos el eje polar blanco/negro, la saturación de color en el ecuador de la figura, y las gradaciones de 
color desde el exterior al interior (hacia el gris), desde el ecuador hacia la parte superior (hacia el blanco), y 
desde el ecuador hacia la parte inferior (hacia el negro). La diferencia radica en que el sólido de Runge es-
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Cuando realizamos esta relación comprobamos que los colores rojo-naranja están 
comprendidos entre 9 y 25 grados, los naranja entre 26 y 40, amarillo anaranjados entre 
41 y 53, amarillo entre 54 y 77, amarillo verdoso entre 78 y 117, verde entre 118 y 157, 
azul verdoso entre 158 y 203, azul entre 204 y 237, azul violeta entre 238 y 262, violeta 
entre 263 y 294, rojo violeta 295 y 336, y rojo entre 337 y 9 (ver figura 3). 

Figura 3. Relación de colores cotejando la aplicación Illustrator y los colores de Itten 

 
Fuente: Elaboración propia 

En cuanto a la saturación y luminosidad, aunque Illustrator nos permite representar-
las desde el 0 hasta el 100%, ante la falta de nomenclatura específica, estableceremos 
dos categorías para cada uno de ellos: los colores poco saturados y saturados, y los 
poco luminosos y luminosos. Combinaremos ambas dimensiones y obtendremos dos 
variables, la saturación y la luminosidad, con dos valores, el negativo (entre 0% y 50%,) y 
el positivo (entre 51% y 100%.). Así podremos clasificar colores poco saturados y poco 
luminosos (-S-L), colores saturados y luminosos (+S+L), colores saturados y poco lumi-
nosos (+S-L), y colores poco saturados y luminosos (-S+L). Para utilizar una terminología 
más descriptiva de la sensación visual, hablaremos de colores INTENSOS (+S+L), PASTE-
LES (–S+L), OSCUROS (+S-L) y APAGADOS (-S-L). 

Uso de la música en la publicidad audiovisual 

Desde la línea de investigación Música, Comunicación e Interculturalidad desarrollada en 
el MIGRACOM-UAB, se trabaja sobre la música como elemento comunicativo y discursi-
vo vinculado a la identidad cultural en las producciones audiovisuales (Muraca, 2013, 
pp. 15-246). Uno de los discursos sonoros que se profundizan y que permiten aportar 
ciertas pistas metodológicas fundamentales para el análisis de otros discursos musicales 
como el de la publicidad, es el de las sintonías musicales de los teleinformativos espa-
ñoles. Se verifica que dicho mensaje audiovisual se produce con músicas de origen 
centro europeo, en línea con sonoridades de marchas militares y que además históri-
camente son músicas que se desarrollan desde el siglo XIX hasta la actualidad del siglo 
XXI a través de una tradición de música que pertenece exclusivamente al mundo de 

                                                                                                                                                                             
taba dividido en 10 secciones y el nuestro en 12, tomando como referencia la división que hiciera Itten. So-
bre Itten volveremos más adelante, cuando hablemos de nomenclatura, pero indicaremos que algunos au-
tores creen que Itten se basó en Runge al proponer su propia figura (Montero Rivero, 1996, p. 49). 
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Occidente. Convocan, por tanto, a seguir el programa a todas las audiencias multicultu-
rales con un sólo tipo de música de clara identidad occidental. La próxima tabla (tabla 1) 
expone una síntesis analítica de los discursos sonoros de las sintonías musicales de los 
teleinformativos españoles. 

Tabla 1. Discursos Musicales de los Teleinformativos (DMTs) en España y antecedentes histó-

ricos desde el S.XIX 

Contexto 
cronológico 

Matriz cultural Figura de  

opinión pública 

Medio  Tipo de DMTs y 
antecedentes 

Tipo de discurso de los 
DMTs y antecedentes  

Mediados del 
siglo XIX 

 
Industria nacio-
nal 

El pueblo Teatro Leitmotiv ópera-
música 

Nacionalista 

Primera mitad 
del siglo XX 

 
La masa 

 
Cine 

Música de noticia-
rios-cine 

Militarista 

Mediados del 
siglo XX 

Industria cultural  
TV 

 
Sintonías musica-
les de teleinforma-
tivos (DMTs) 

Hollywoodiense 

Finales del siglo 
XX 

 
Industria infor-
macional 

 
La red 

Informacional  

 

Principios del 
siglo XXI 

Minimalista- electror-
questal:  
con ecos de tipologías 
nacionalista, militaris-
ta, hollywoodiense e 
informacional 

Fuente: Elaboración propia (Muraca,2013, p.50) 

En este escenario, cabe resaltar que las sintonías musicales de los teleinformativos 
no sólo son «objetos» funcionales, comunicativos, o elementos estéticos del medio 
informativo, en línea con el ámbito profesional de la producción audiovisual en la em-
presa del periodismo, sino, «sujetos» discursivos de acción, poseedores de una identi-
dad que representa la imagen y una de las voces principales de la organización informa-
tiva. Dicho enfoque se vincula al ámbito profesional de la publicidad en su concepción 
moderna-comercial entendiéndola como creación de una marca para luego controlar el 
precio de su producto y así venderlo de manera marcada y diferenciada (Eguizábal, 
2011, pp. 121-122). Es en este sentido que también se podría entender la sintonía musi-
cal de los teleinformativos como marca distintiva del producto-servicio e íntimamente 
vinculada a concepciones publicitarias de tipo comercial con su respectivo carácter 
identitario cultural.  

Teniendo en cuenta dicho antecedente, ahora nos centramos en la temática especí-
fica de la comunicación de la música y la identidad cultural ligada a la programación de 
la publicidad comercial en los medios audiovisuales y lo hacemos a través de un análisis 
abordado desde una perspectiva de tipo exploratorio. Más concretamente, el objeto 
principal de análisis que nos ocupa en este trabajo son los discursos sonoros de las 
músicas en la publicidad comercial de tipo audiovisual y el objetivo de dicho análisis se 
centra en lograr extraer de dicho objeto de estudio comunicativo sus posibles mensajes 
vinculados a una dimensión identitaria cultural. A su vez, mantenemos como hipótesis 
que los discursos sonoros analizados en este trabajo y vehiculados a través de las músi-
cas en la publicidad comercial de tipo audiovisual se asocian a una exclusiva identidad 
cultural de tipo occidental, y la muestra que usamos para elaborar el análisis desde una 
aproximación metodológica cualitativa y de tipo exploratorio consta de tres mensajes 
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publicitarios comerciales de tipo audiovisual pertenecientes a las siguientes marcas, a 
saber: a) Kelisto, b) Kellog's, y c) Norit. Una vez aclarado el objeto de estudio, su objetivo, 
hipótesis, aproximación metodológica y muestra de análisis, a continuación, expone-
mos los postulados conceptuales que enmarcan de manera teórica los lineamientos 
operativos del análisis que llevaremos a cabo.  

En primer lugar, para analizar los discursos sonoros de las músicas que abordamos 
en este trabajo tendremos en cuenta las principales características del universo sonoro 
en el ámbito audiovisual. En este sentido, basándonos en concepciones señaladas por 
Jullier (2007, p. 43), Vanoye y Goliot-Lété (2008, p. 53) y Zúñiga (2009, p. 144) agrupare-
mos dichas características formuladas en tres amplias categorías, éstas son: a) palabras-
diálogos, b) músicas, y c) ruidos-sonidos-efectos-silencios. Además, el sonido en su 
dimensión global y en el medio audiovisual puede ser básicamente de dos tipos, a 
saber: a) sonidos diegéticos, es decir, sonidos en un sentido realista como son los regis-
trados en el film y cuya fuente se representa en el espacio visual de manera explícita o 
implícita, y b) sonidos no diegéticos, esto es, sonidos en un sentido no realista o no 
registrados en el film y que fueron insertados posteriormente en la producción audiovi-
sual (Zúñiga, 2009, p. 143).  

En relación con esta doble tipología de sonidos propia del medio audiovisual, hay 
que tener en cuenta un matiz proveniente del análisis sonoro de la música en el medio 
cinematográfico en donde se señala una dimensión sonora que si bien parece de tipo 
diegético se podría clasificar como sonido no diegético (también denominado extra-
diegético) y que se traduce en sonidos de «falsa diégesis» (Xalabarder, 2005, p. 163), 
esto es, sonidos percibidos como reales en línea con el tipo de sonido diegético pero 
que superan el carácter realista falsificando la diégesis a través de un énfasis sonoro y 
que va más allá de la realidad del sonido estrictamente filmada-registrado. Por último, 
en este contexto sonoro-tipológico del ámbito audiovisual, otro factor a tener en cuen-
ta señalado desde el ámbito radiofónico es la regulación del volumen sonoro (fuer-
te/suave) para posicionar los sonidos de una determinada pieza de música (y en este 
caso de cualquier sonido) en dos niveles básicos, esto es, en primer plano o de fondo 
(Beltrán Moner, 2005, p. 92). 

En segundo lugar, el análisis de los discursos sonoros de las músicas que abordamos 
en este trabajo requiere de una explicación tipológica de las diferentes músicas en sí 
asociadas a posibles adscripciones identitarias culturales. Para ello, hay que comenzar 
distinguiendo la dicotomía conceptual más usada y que señala una música de tipo culta 
frente a una de tipo popular, ambas tipologías están asociadas a diferentes estilos de 
músicas pertenecientes al mundo de Occidente. En este contexto: «Música culta y músi-
ca popular tienden a tener su propio público, sus propios canales de difusión, sus pro-
pias reglas de funcionamiento» (Llinás, 1983, p. 60). Además, esta dualidad de música 
culta/popular se amplía con «las distinciones entre culto, popular y tradicional (...). La 
música culta o también denominada seria es aquella que (...) [tradicionalmente y en 
general] se enseña en los conservatorios (...); la [música] tradicional es aquella (...) [que 
se asocia generalmente a un] valor folklórico; y la [música] popular no tradicional (urba-
na, etc.) está formada por todas las otras músicas que no son ni una cosa ni la otra» 
(Martí, 2000, p. 224). Otras voces señalan una tripartición similar, distinguiendo «el 
mundo de la música burguesa, de la música folk y de la música comercial; el mundo del 
arte culto, del arte folk y del arte pop» (Frith, 2014, p. 88). A su vez, las distinciones entre 
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música tradicional (folk) y música popular (pop) pueden conllevar más especificaciones 
catalogándolas como: «músicas tradicionales o étnicas, por un lado, y por otro, músicas 
populares de difusión masiva» (Pelinski, 2000, p. 154). En este sentido, un rasgo caracte-
rístico atribuido a «las músicas tradicionales es su alteridad exótica, lejana y arcaica. (...) 
En suma, vistas desde afuera, las músicas tradicionales son las músicas del Otro (...). Del 
lado opuesto estarían las músicas pop (masivas, comerciales), producidas industrial-
mente, difundidas internacionalmente y consumidas masivamente» (Pelinski, 2000, p. 
156).  

Ahora bien: «La práctica musical cotidiana tiende a desdibujar estos límites fijados 
culturalmente. De manera continua, nos tropezamos con usos populares de la música 
culta, con la asunción académica de las [músicas] tradicionales o con hibridaciones 
estilísticas que hacen tambalear cualquier pretensión de pureza» (Martí, 2000, p. 224). 
Sin embargo: «La transgresión de estos límites genera con mucha frecuencia patrones 
de rechazo destinados al mantenimiento del orden establecido» (Martí, 2000, p. 225).  

Una vez aclarada las tipologías de la música y sus respectivos matices, en este traba-
jo distinguimos la música culta y la música popular como elemento identitario asociado 
al mundo cultural de Occidente y la música tradicional como elemento identitario aso-
ciado a la cultura de Occidente, pero también al mundo no occidental, un último matiz 
susceptible de ser definido en relación con la identificación del estilo exacto de su dis-
curso sonoro. Además, tendremos en cuenta posibles transgresiones de tipo identitario 
vinculadas a hibridaciones estilísticas y que generalmente pertenecen al ámbito de la 
música culta o al ámbito de la música popular. Por último, en este contexto tipológico-
identitario-cultural ligado a la música, otro de los factores que podemos tener en cuen-
ta desde el ámbito industrial-mediático-audiovisual es la dualidad tipológica entre 
música preexistente, es decir, la música compuesta y distribuida al público indepen-
dientemente de su inserción posterior en algún proyecto audiovisual, y música original, 
o sea, la música especialmente creada para un proyecto audiovisual (Romero Fillat, 
2011, pp. 203-204).  

En tercer lugar, el análisis de los discursos sonoros de las músicas que abordamos en 
este trabajo nos lleva a identificar posibles funciones de dichos discursos y lo hacemos 
integrando concepciones propias del ámbito de la publicidad comercial en particular y 
de las funciones de la música en la televisión en general. Así pues, integramos una 
primera concepción propia del ámbito profesional de la publicidad moderna-comercial 
traducida en la creación de una marca que tiene por objetivo controlar el precio de su 
producto y así venderlo de manera marcada y diferenciada (Eguizábal, 2011, pp. 121-
122). Desde esta perspectiva, tendremos en cuenta los discursos sonoros de la música 
como posibles representantes de las marcas distintivas de los productos-servicios co-
merciales comunicados. Una segunda concepción que tendremos en cuenta se basa en 
un acto característico de la publicidad comercial y que consiste en dar expresión simbó-
lica a los bienes que comercializa (Aprile, 2012, p. 17), un acto de expresión simbólica de 
tipo comunicacional y que vinculamos al uso funcional de la música. Finalmente, una 
tercera concepción tenida en cuenta en este trabajo recoge las funciones de la música 
en la televisión, unas funciones especializadas en realizar identificaciones del programa 
o personaje, evocaciones de recuerdos, efectos de impacto audiovisual, creaciones de 
atmósferas y definiciones de ambientes (Gértrudix Barrio, 2003, p. 131), en definitiva, 
aquí identificamos de manera general posibles elementos funcionales de ambientacio-
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nes sonoras a través del uso de la música y que van más allá de las dos concepciones 
funcionales del ámbito de la publicidad comercial anteriormente expuestas (represen-
tación de marca comercial/expresión simbólica del producto-servicio).  

En cuarto y último lugar, el análisis de los discursos sonoros de las músicas que 
abordamos en este trabajo incluye datos generales de tipo audiovisual que considera-
mos relevantes y que cumplen la función de complementar los datos extraídos del 
ámbito sonoro en general y del ámbito de la música en particular. Para elabora-
interpretar estos datos complementarios generales seguimos a Krippendorff (1990) 
teniendo por objetivo obtener más información «a partir de datos esencialmente verba-
les, simbólicos o comunicativos» (1990, p. 27) susceptibles de ser ligados a datos identi-
tarios culturales. 

Análisis de la identidad de los colores en Norit, Special K y Kelisto 

En los anuncios nos centramos en los colores de la ropa de los protagonistas, al consi-
derar que el vestido y sus colores son un reflejo de la identidad y propuesta estética de 
cada cultura. De este modo valoraremos si estamos reflejando la diversidad sociocultu-
ral en el mensaje. 

Partimos de la hipótesis de que los colores en la ropa de los anuncios con represen-
tación de diversidad sociocultural, manifiestan una clara tendencia occidental o euro-
pea de los colores. De ella se desprenden algunas subhipótesis: 1) los colores de la 
indumentaria no están relacionados con la moda; 2) los protagonistas de los anuncios 
seleccionados llevan ropa de colores similares, independientemente de si se trata de la 
etnia de la ciudadanía nacional, o de otra diversidad sociocultural. 

Si cotejamos los colores de moda y las muestras de ropa (gráfico 1), podemos ver 
que las de la moda abarcan un gran espectro (desde el rojo hasta el violeta, pasando 
por naranjas, amarillos, azules, verdes, verdes azulados y azules), mientras que los de los 
anuncios no. También apreciamos que a veces coincide el tono, como sucede con los 
rojos de la ropa de Norit, los azules de la ropa Special K, o violetas de Kelisto, pero no las 
saturaciones y luminosidades. Y cuando coinciden éstas, como en Special K, no lo hacen 
tonos, por lo que podemos concluir que los colores cuyas muestras estudiamos no 
dependen de los colores de moda (gráfico 2 y 3). 

En el anuncio de Kelisto los colores son poco saturados (75%) y poco luminosos 
(75%), y sus tonos se reparten equitativamente entre cuatro, aunque claramente domi-
na el rojo (ver gráficos 2 y 3). El protagonista de rasgos orientales se mueve en los mis-
mos parámetros de luminosidad, aunque es el único color saturado, y utiliza la gama de 
los rojos (gráficos 5 y 6), en sintonía con el conjunto de colores. En el anuncio de Norit 
los colores son poco saturados (64%) y pocos luminosos (59%), por lo que, aunque 
presenta importante riqueza de tonos, dada la poca saturación y luminosidad, su aspec-
to es, en general, agrisado y oscuro (ver gráficos 2, 3 y 7). Cuando aparece el protagonis-
ta diverso, es tratado del mismo modo (gráficos 8 y 9). Finalmente, los colores de Special 
K son poco saturados (78%) y luminosos (100%). En cuanto a sus tonos, los colores se 
sitúan entre el rojo y el amarillo-naranja, aunque la falta de saturación hace que los 
podamos enmarcar entre los agrisados y los colores ocres (gráficos 2, 3 y 10). Cuando 
interviene el personaje diverso, no apreciamos diferencias (gráficos 11 y 12). 
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Gráfico 1. Comparación visual entre los colores de moda y los colores de indumentaria 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 2. Comparación entre las saturaciones y luminosidades de los colores de moda y de 

los anuncios 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 3. Comparación entre los tonos de los colores de moda y de los anuncios 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 4. Representación visual de los colores de la indumentaria en Kelisto 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 
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Gráfico 5. Representación visual de la saturación y luminosidad de Kelisto, con la segmenta-

ción del tratamiento diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 6. Representación visual de los tonos Kelisto, con la segmentación del tratamiento 

diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 7. Representación visual de los colores de la indumentaria en Norit 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

A nivel general, los tres anuncios se usan colores poco saturados (69%) y poco lumi-
nosos (46%), y cuando se utilizan los luminosos (54%), la mayor parte de ellos son poco 
saturados (43%). Luego podríamos decir que se utilizan colores luminosos sin satura-
ción (hacia el blanco), saturados sin luminosidad (hacia el negro), y poco saturados sin 
luminosidad (hacia el gris) (gráfico 13), esto es, los colores discretos de la tradición 
europea que mencionábamos anteriormente. En cuanto a los tonos, los más utilizados 
son el rojo y el azul (29 y 23% respectivamente), y el 75% son tonos dominados por rojo 
y azul11 (gráfico 14), en la línea de la oposición del azul/rojo europeo que indicábamos. 

                                                                            
(11)  En este caso consideramos los tonos en los que dominan el rojo y el azul. Cuando el amarillo participa en 

igual o mayor a un 50% (como el naranja), no los tenemos en cuenta. 
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Gráfico 8. Representación visual de SAT y LUM de Norit, con la segmentación del tratamiento 

diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 9. Representación visual de los tonos Norit, con la segmentación del tratamiento 

diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 10. Representación visual de los colores de la indumentaria en Special K 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 
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Gráfico 11. Representación visual de SAT y LUM de Special K, con la segmentación del trata-

miento diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 12. Representación visual de los tonos Special K, con la segmentación del tratamien-

to diverso 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 
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Gráfico 13. Representación visual de la saturación y luminosidad de los colores de la indu-

mentaria 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

 

Gráfico 14. Representación visual de los tonos de los colores de la indumentaria 

 
Fuente: Migracom, (MINECO CSO2012-35771) 

Análisis de la identidad cultural de las músicas de Norit, Special K y 
Kelisto 

La campaña de Kelisto va destinada a vender un comparador de precios de diferentes 
productos. Su mensaje audiovisual en su dimensión sonora está producido íntegramen-
te con sonidos no diegéticos y su sonoridad cuenta con varias señales comunicativas. 
Comienza con una primera señal traducida en un discurso de palabras usando una voz 
en off de tipo masculino en lengua castellana usada en primer plano. Seguidamente se 
suma la segunda señal traducida en el sonido de fondo del teclado del ordenador (con-
siderado sonido de falsa diégesis) manipulado por el primer personaje visual que apa-
rece en escena. Posteriormente cesen las señales sonoras anteriores e irrumpe la tercera 
señal comunicativa, llegando a un clímax sonoro en donde dos piezas de música se 
superponen coincidiendo con la aparición del segundo personaje visual que aparece en 
escena. Una de las músicas de tipo preexistente se caracteriza por ser una pieza vocal-
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instrumental de tipo popular en lengua inglesa y es usada de fondo, mientras que la 
otra música de tipo original se caracteriza por ser una pieza vocal de tipo popular en 
lengua castellana y es usada en primer plano. 

La música de tipo preexistente, vocal-instrumental y popular en lengua inglesa de 
fondo se liga con la función televisiva de ambientar de manera general el mensaje 
audiovisual, y la música de tipo original, vocal y popular en lengua castellana en primer 
plano se vincula con la función publicitaria-comercial de representación de la marca en 
donde repite a modo de coro las palabras kelisto.es, en línea con el modo «karaoke» 
propuesto para ser leído en pantalla y cantado por los receptores del mensaje. Además, 
una segunda función publicitaria-comercial de esta música podría ser la de simbolizar el 
mundo vinculado a una clase de cultura popular, apelando a imaginarios en donde 
todos juntos pueden cantar, unirse y sumarse en una sola voz la cual pertenece a la 
marca comercial. Finalmente, al reaparecer el primer personaje visual se reincorpora a 
un primer plano sonoro el discurso inicial de palabras usando la voz en off de tipo mas-
culino en lengua castellana y las dos músicas superpuestas que estaban sonando de 
fondo y en primer plano pasan a ser sonidos de fondo manteniéndose esta textura 
hasta que termina el mensaje audiovisual.  

En relación con la identidad cultural, por un lado, todas las músicas que intervienen 
en el discurso sonoro se asocian claramente a una identidad de tipo occidental en línea 
con la denominada música popular, por otro lado, la dimensión sonora del mensaje 
audiovisual en su totalidad, incluyendo voz en off, ruidos de teclado de ordenador y 
músicas, se inscribe en una identidad claramente de tipo occidental, una dimensión 
sonora que impregna el mensaje audiovisual y que se vincula a una doble visualización 
identitaria cultural de contraste, a saber: a) la visualización de la occidentalidad que 
incluye un personaje de tipo occidental, y b) la visualización de una alteridad altamente 
dramatizada que incluye a otro personaje de tipo no occidental (hombre con estilo 
oriental).  

Finalmente, la próxima tabla (Tabla 2) expone una síntesis gráfica-panorámica sobre 
la secuencia de las señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la marca 
Kelisto. 

Tabla 2. Señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la campaña de Kelisto 

 
Fuente: Elaboración propia, Migracom (MINECO CSO2012-35771) 

El caso del anuncio de Special K de Kellogg's va destinado a vender una barrita de ce-
reales con chocolate. Su mensaje audiovisual en su dimensión sonora está producido 
íntegramente con sonidos no diegéticos y su sonoridad cuenta con una sola señal co-
municativa compuesta por dos capas sonoras que se extiende durante todo el menaje 
audiovisual sin interrupción. Esta única señal comunicativa de tipo compuesto se tradu-
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ce en un discurso de palabras usando una voz en off de tipo femenino en lengua caste-
llana y en primer plano, en paralelo a una música de tipo preexistente de característica 
vocal-instrumental de tipo popular en lengua inglesa usada de fondo y ligada a la fun-
ción televisiva de ambientar de manera general el mensaje audiovisual.  

En relación con la identidad cultural, por un lado, la música que interviene en el dis-
curso sonoro se asocia claramente a una identidad de tipo occidental en línea con la 
denominada música popular, por otro lado, la dimensión sonora del mensaje audiovi-
sual en su totalidad, incluyendo voz en off y música, se inscribe en una identidad clara-
mente de tipo occidental. Esta dimensión sonora impregna el mensaje audiovisual y se 
vincula a una visualización de la occidentalidad que incluye personajes de tipo occiden-
tal con algún detalle de la representación de una alteridad occidentalizada a través de 
la visualización de un personaje que sugiere una tipología no occidental (mujer con 
estilo afro) pero con un estilo de vida perteneciente al mundo de Occidente. Finalmen-
te, la próxima tabla (Tabla 3) expone una síntesis gráfica-panorámica sobre la secuencia 
de las señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la marca Kellogg's. 

Tabla 3. Señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la campaña de Special 

K 

 
Fuente: Elaboración propia, Migracom (MINECO CSO2012-35771) 

El caso del anuncio de la campaña de Norit va destinado a vender un detergente pa-
ra lavar la ropa. Su mensaje audiovisual en su dimensión sonora está producido ínte-
gramente con sonidos no diegéticos y su sonoridad cuenta con una sola señal comuni-
cativa compuesta por dos capas sonoras que se extiende durante todo el menaje au-
diovisual sin interrupción hasta llegar al final en donde pierde parte de su densidad 
silenciando una de sus capas sonoras vehiculada a través de los sonidos de la música. 
Esta única señal comunicativa de tipo compuesto se traduce en un discurso de palabras 
usando una voz en off de tipo femenino en lengua castellana en primer plano, en para-
lelo a una música que creemos que probablemente sea de tipo original y que es de 
característica instrumental de tipo culto y de posible estilo minimalista (estilo vinculado 
también a la música de tipo popular) usada de fondo. Esta música queda ligada a la 
función televisiva de ambientar de manera general el mensaje audiovisual. Además, 
una segunda función publicitaria-comercial de esta misma música podría ser la de 
simbolizar el mundo vinculado a una clase de cultura poseedora de un cierto grado de 
refinamiento y exclusividad, apelando a imaginarios en donde los sonidos, ligados al 
producto comercial, evocan la tradición del mundo clásico y vanguardístico asociado a 
la exclusividad cultivadora y desarrollista de Occidente.  

En relación con la identidad cultural, por un lado, la música que interviene en el dis-
curso sonoro se asocia claramente a una identidad de tipo occidental en línea con la 
denominada música culta, por otro lado, la dimensión sonora del mensaje audiovisual 
en su totalidad, incluyendo voz en off y música, se inscribe en una identidad claramente 
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de tipo occidental. Esta dimensión sonora impregna el mensaje audiovisual y se vincula 
a una visualización de la occidentalidad que incluye personajes de tipo occidental, con 
algún detalle de la representación de una alteridad occidentalizada a través de la visua-
lización de un personaje que sugiere una tipología no occidental (mujer con estilo afro), 
pero con un estilo de vida perteneciente al mundo de Occidente.  

Finalmente, la próxima tabla (Tabla 4) expone una síntesis gráfica-panorámica sobre 
la secuencia de las señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la marca 
Norit: 

Tabla 4. Señales comunicativas sonoras en el mensaje audiovisual de la campaña de Norit 

 
Fuente: Elaboración propia, Migracom (MINECO CSO2012-35771) 

Conclusiones 

Si analizamos el color predominante de los anuncios analizados constatamos que no 
son representativos de las identidades culturales diversas porque manifiestan un uso 
«europeo». Vemos que los colores respetan el gusto puritano protestante (el de no 
destacar) y los valores recomendados para la vestimenta de finales de la Edad Media 
(colores oscuros, sobrios, poco saturados), y que las gamas de tonos que utilizan son las 
del rojo y del azul, los colores que han rivalizado en Europa durante siglos. 

Igualmente se constata que no hay relación entre los colores seleccionados y los co-
lores de moda, y que los colores que usan los protagonistas culturalmente diversos no 
se diferencian del resto. De los tres anuncios sólo en un caso, en el de Kelisto, el prota-
gonista diverso utiliza un tono propio de su supuesta cultura, el rojo, pero dada la poca 
luminosidad con la que es tratado (es un color oscuro que se acerca al negro), estaría 
dentro de los colores «europeos» y lejos del luminoso color rojo propio de los cánones 
predominantes de la cultura oriental. 

Con relación a las músicas de las publicidades analizadas observamos que más allá 
del elemento de la música en sí ligado a concepciones identitarias culturales, los discur-
sos sonoros vehiculados a través de la voz se encuentran en línea con una clara identi-
dad de tipo occidental al usar el recuso de la voz en off, de hombre o mujer, en una 
lengua exclusivamente de un castellano estándar.  

Pero al profundizar en los estilos de música usados en los mensajes audiovisuales, 
en su condición de música preexistente y original, nos damos cuenta que pertenecen a 
una tipología de música popular (es la más utilizada) y música culta (es la menos usada), 
vehiculadas, además, en su modalidad vocal por las lenguas inglesa y castellana, que 
nos permiten verificar que son discursos sonoros que se encuentran en línea con una 
clara identidad de tipo occidental al usar músicas inscritas de manera central en la 
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tradición cultural de un Occidente que se mueve entre la Europa anglosajona y los 
Estados Unidos. 

En síntesis, y más allá de la dimensión sonora general y la dimensión visual adicional 
conjuntamente analizadas que remiten a una representación identitaria de tipo occi-
dental, en este trabajo se valida la hipótesis inicial del estudio en donde se postuló que, 
los discursos sonoros vehiculados a través de las músicas en la publicidad comercial en 
su modalidad audiovisual, se asocian a una exclusiva identidad cultural de tipo occiden-
tal, y esto es debido a que: a) los contenidos audiovisuales analizados pertenecientes a 
las marcas Kelisto y Kellogg's muestran que los discursos sonoros de sus músicas están 
basados en un tipo de música popular vinculada de manera exclusiva a una representa-
ción cultural asociada al mundo de Occidente, y b) el contenido audiovisual analizado 
perteneciente a la marca Norit muestra que el discurso sonoro de su música se basa en 
un tipo de música culta que se vincula de manera directa y exclusiva a una representa-
ción íntimamente ligada a la cultura de Occidente. 

Algunas propuestas pedagógicas para trasladar al aula 

En nuestro estudio observamos que todos los protagonistas visten los colores del tradi-
cional gusto europeo, los sobrios y discretos colores situados en torno a los rojos y los 
azules. Luego la selección de color no habla de otras culturas y constatamos que, aun-
que aparecen protagonistas diversos, son tratados como si no lo fueran. Consideramos 
que un buen uso del color debería tener en cuenta los luminosos colores verdes, amari-
llos, rojos o naranjas que son valorados como positivos, perfectos, de la buena suerte o 
de reafirmación, en las culturas árabes, asiática, africana o del sur de América. Y que una 
forma adecuada de tratar la diversidad sería la de incluir, en un porcentaje similar al que 
ocupan en nuestra sociedad, los colores luminosos propios de las culturas que no están 
marcadas por la tradición protestante. 

En el aula proponemos valorar la gama de colores que destacan en el grupo y en 
nuestro entorno, y preguntarnos si se trata de una cuestión de moda o de hábitos cultu-
rales. También podemos reflexionar sobre si nuestra percepción es igual, o diferente, en 
función de si personas de otras culturas utilizan colores propios de su cultura o de la 
nuestra. 

Por último, pensar también sobre si creemos que el color hace a la persona, si el co-
lor hace a la cultura, y si creemos que, en nuestra cultura, ha de utilizar los colores que 
nos son propios, o los que son propios de la suya. 

Con relación a la música publicitaria es conveniente trabajar dentro y fuera del aula 
de manera grupal e individual, incorporando los siguientes recursos pedagógicos: a) 
audiovisionar mensajes publicitarios vía medios sonoros y/o audiovisuales teniendo por 
objetivo distinguir y ordenar sus elementos sonoros usando las tipologías pala-
bras/músicas/ruidos, diegéticos/no diegéticos, en primer plano/de fondo, y posterior-
mente generar algún tipo de conocimiento que vincule los elementos sonoros identifi-
cados con posibles concepciones identitarias culturales, b) audiovisionar mensajes 
publicitarios vía medios sonoros y/o audiovisuales teniendo por objetivo distinguir sus 
músicas usando las tipologías de la música culta/popular/tradicional, preexisten-
te/original, y posteriormente generar algún tipo de conocimiento que vincule las tipo-
logías de las músicas identificadas con posibles concepciones identitarias culturales, y c) 
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audiovisionar mensajes publicitarios vía medios sonoros y/o audiovisuales teniendo por 
objetivo distinguir las funciones de la música en su modalidad de representación de 
marca comercial/expresión simbólica del producto-servicio/ambientación general, y 
posteriormente generar algún tipo de conocimiento que vincule las funciones de la 
música identificadas con posibles concepciones identitarias culturales. 
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Identitat cultural de la música i del color a la publicitat televisiva espanyola. Pro-

postes per a la seva incorporació a l’aula 

Resum: El color i la música són dos elements fonamentals del discurs publicitari. En aquest article mostrem 
algunes eines metodològiques per analitzar les identitats culturals i ètniques de tres anuncis (Norit, Kelisto i Kellog 
's), extrets del «Estudi multimodal de la representació de la diversitat en la publicitat a Espanya» (MINECO: 
CSO2012-35771). Els resultats de l'anàlisi permeten constatar que la publicitat audiovisual fa servir únicament 
elements sonors i cromàtics de la cultura occidental però no d'altres cultures residents a Espanya, procedents 
d'Orient, Àfrica, o Llatinoamèrica. Aquest tipus de conclusions es traslladen a l'aula per tal de dotar als futurs 
professionals del coneixement oportú per avançar en la representació de la diversitat sociocultural real en la 
publicitat. 

Paraules clau: Música, color, disseny, publicitat, audiovisual, diversitat, migració, televisió. 

 

L’identité culturelle de la musique et de la couleur dans la publicité télévisée espa-

gnole. Propositions pour l’introduire en classe 

Résumé: La couleur et la musique sont deux éléments fondamentaux du discours publicitaire. Dans cet article, 
nous montrons certains outils méthodologiques utilisés pour analyser les identités culturelles et ethniques de 
trois spots publicitaires (Norit, Kelisto et Kellog’s), extraits de l’étude intitulée « Estudio multimodal de la repre-
sentación de la diversidad en la publicidad en España » [ Étude multimodale de la représentation de la diversité 
dans la publicité en Espagne ] (MINECO: CSO2012-35771). D’après les résultats de l’analyse, on constate que la 
publicité audiovisuelle recourt uniquement à des éléments sonores et chromatiques de la culture occidentale, 
mais pas d’autres cultures résidant en Espagne, originaires d’Orient, d’Afrique ou d’Amérique latine. Ce type de 
conclusions est présenté en classe afin que les futurs professionnels acquièrent les connaissances opportunes 
pour pouvoir avancer dans la représentation de la diversité socioculturelle réelle dans la publicité.  

Mots clés: Musique, couleur, design, publicité, audiovisuel, diversité, migration, télévision. 

 

The cultural identity of music and colour in Spanish television advertising and 

proposals for examining this in the classroom 

Abstract: Colour and music are essential elements of the advertising discourse. In this article we present some 
methodological tools to analyse cultural and ethnic identities in three advertisements (Norit, Kelisto and Kel-
logg’s), taken from the report Estudio multimodal de la representación de la diversidad en la publicidad en España 
(Multimodal Study of the Representation of Diversity in Spanish Advertising) (MINECO: CSO2012-35771). The 
results show that audiovisual advertising uses sounds and colours solely from Western culture, with none from 
other cultures in Spain originating in the East, Africa or Latin America. These conclusions should be transferred to 
learning contexts to provide future professionals with the knowledge they need to progress in the representa-
tion of real sociocultural diversity in advertising.  

Keywords: Music, colour, design, advertising, audiovisual, diversity, migration, television. 

 


