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1. Presentacion del estudio.



1.1 Introduccion

Hoy en dia parece incuestionable la influencia de la publicidad en la sociedad de
consumo en la que vivimos. Medios de comunicacién de masas, calles, e incluso
nosotros mismos son/somos escaparates de la misma. Al convivir en una sociedad
plagada de publicidad, el individuo puede llegar a mostrarse menos critico ante la
misma y puede convertirse —consciente o inconsciente— en defensor y abanderado
de una determinada marca publicitada®. Por ello, cada vez son mayores los recursos
que los publicistas tienen que emplear para captar la atencidon y conseguir persuadir a

sus consumidores.

En el dmbito de la publicidad audiovisual, que es el que nos ocupa en este
trabajo, el importante hecho de poder ponerle voz y musica a unas imagenes en
movimiento, se convirtié en todo un revulsivo en los anos 60. Hoy en dia parece algo
ya asumido que si una buena imagen acompafiada de una buena frase o eslogan es
imprescindible para que un anuncio funcione, también lo es una musica pegadiza que
se consiga asociar con la marca y el producto a vender, llegando a ser clave para que

muchos de estos anuncios no caigan en el olvido.

Segun Luis Bassat, un spot publicitario es “un tiempo de televisién durante el
cual se emite un mensaje dedicado a comunicar las ventajas o beneficios de un
producto o servicio. Este mensaje se transmite a través de imagenes y sonidos en
combinacién”.? En ellos, la musica jugara un factor esencial, ya que ayudara a expresar
lo gue no se puede con las palabras, siendo de este modo, la mejor herramienta para

transmitir sensaciones y estados de animo al espectador.

! véase <http://www.puromarketing.com/3/9842/lovemarks-posicionamiento-esta-mente-consumidor-
sino.html> [24/05/2013].

2 BASSAT, Luis. E/ libro rojo de la publicidad: (ideas que mueven montafias). Barcelona: Folio, 1993, p.
239.




Para ser capaces de interpretar las funciones que la musica cumple junto con la
imagen en la publicidad, serd imprescindible estudiar la relacion entre imagen y
registro sonoro’, ya que, como dijo Michael Chion, “en la combinacién audiovisual, una
percepcion influye en la otra y la transforma: no se ve lo mismo cuando se oye; no se

oye lo mismo cuando se ve”.*

Huron, profesor de la School of Music en Ohio State University, defiende® la
efectividad de la musica en un anuncio diciendo que lo dota de atractivo, le da sentido
y continuidad a la estructura y que al mismo tiempo, puede provocar en el espectador
un recuerdo. También considera que el empleo de texto no hablado es mas efectivo
gue el hablado y que a través de los distintos estilos musicales se podra segmentar a
los consumidores, siendo mas facil llegar hasta ellos, con mayor autoridad y
credibilidad en el mensaje. Aunque no existan suficientes estudios como para mostrar
posicionamientos claros, autores como Mauel Palencia® aseguran que cuando la banda
sonora cuenta con una musica adecuada, los niveles de reconocimiento de la marca
mejoran hasta el 90%, frente al 60% que alcanzan cuando sélo se utilizan elementos

verbales, incluso sencillos, como es el nombre de la marca.

La musica ayuda a segmentar al publico objetivo de la marca y le otorga una

III

personalidad propia, llegando a convertirse en el “eslogan auditivo” de la misma, lo
que algunos llaman “sonido de la marca”.” Por lo tanto, podemos decir que la musica
en un anuncio aporta atributos y cualidades que la asocian con el producto a vender.
Pero ese significado emergera de una interaccién con la linea de la historia, la voice
over, los didlogos y las imagenes. Si la musica da significado a las imagenes, éstas dan

significado a la musica. Como afirma Ana M2 Sedeio,

La musica no tendra significado sino un potencial de construccidén o negociacion de significado en
contextos especificos. Es un conjunto de atributos genéricos en busca de un objeto o, como dice

Nicholas Cook, un espacio semdntico estructural, un espacio privilegiado para la negociacion del

> SANCHEZ PORRAS, M.J. “Interrelacién de la musica y la publicidad” en I Congreso espafiol de television
digital autondmica y local. Mdlaga, 2008, p. 239.

4 CHION, Michael. La audiovision. Introduccion a un andlisis conjunto de la imagen y el sonido.
Barcelona: Paidds, 1992, p. 11.

> PALENCIA, Manuel. “La musica en la comunicacidn publicitaria” en Comunicacion y sociedad, vol. XXII,
n22, Barcelona, 2009, p. 93.

® Ibid., p. 94.

7 Ibid., p. 95.



sentido, que emerge de la interaccion mutua de la musica, las palabras y las imagenes. [...] De
este modo, se entra en un proceso de denotacion/connotacion: las cualidades connotativas de la
musica complementan las cualidades denotativas de palabras e imagenes, es decir, la musica

. . 8
interpreta las palabras y las imagenes.

Sin embargo, no todos los publicistas estan a favor de la utilizacién de la musica
en los spots televisivos. Entre sus detractores encontramos grandes nombres de la
publicidad, como David Ogilvy, quien afirma que la musica no posee cualidades
intrinsecas para persuadir, o, Alvaro Gurrea, que afirma que los seres humanos “oimos
muy mal” y que, por lo tanto, no poseemos capacidad para reconocer y recordar los

sonidos’.

También existen los que le otorgan un papel meramente subordinado a la
imagen. Rey, Sdnchez Guzman o Harrison son algunos de los que consideran que “en
un buen anuncio musical, la musica sélo debe suponer un elemento mas, un anadido
para hacer mas memorable un anuncio bueno de por si”*. Por otro lado, otros
autores, como Joannis, Bassat, Saborit, Caridad Hernandez, Ledn, Douglas, Manuela,
Ortega, Lorente y Moliné se mostraran muy a favor de su empleo, llegando a darle el

mismo valor que al de la imagen y viéndola como uno de los caminos mas completos y

eficaces para persuadir.11

En este trabajo no sélo se pretende demostrar la importancia de la musica en el
discurso publicitario, sino también de reafirmar su validez cultural. Por ello, al hablar
de publicidad dejaremos de hablar de “cultura de masas” para hablar de “cultura
industrial”, entendiendo que los medios de comunicaciéon no surgen de manera
espontdnea en la sociedad, sino que son consecuencia de un proceso de produccién y
rentabilidad controlado por las clases dominantes. En la mayoria de los mensajes

emitidos por los medios “cada uno de nosotros vera aquello que su cultura le ha

¢ SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. “lLa funcién de la musica en los comerciales publicitarios” en
UNIrevista, vol. I, n2 3, Universidad de Mdlaga, 2006, p. 5.

° FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. “Aproximacion conceptual a la musica en la publicidad audiovisual”
en Comunicacion: revista Internacional de Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Estudios
Culturales,n?1 , 2002, pp. 163-164.

% bid. p.163.

"' FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. “Hacia una funcionalidad de la musica en el spot publicitario”.
Universidad de La Rioja: Fundacion San Millan de la Cogolla, 2004, pp. 402-407.




ensefiado a ver y le ha consentido imaginar”.*? Por ello, realizaremos un estudio de los
distintos significados que una narrativa audiovisual nos pueda presentar, tomando
herramientas de la semiologia. Sélo de ese modo podremos sentenciar si el mensaje
fue totalmente impuesto por la dominante-hegemonica (coincidiendo en este caso
mensaje y siendo aceptado por el receptor), si fue negociado (modificando el mensaje
parcialmente por el receptor) o si, por el contrario, fue de oposicidn (la codificacién de

los receptores fue contraria a la presentada por el emisor).13

Este analisis nos permitira comprender mejor el mensaje que la dictadura
franquista queria difundir no sélo a nivel nacional, también de cara al exterior, y el
nivel de codificacién de una poblacidon a la que se le empezaba a dar una mayor

libertad critica en la década de los sesenta.

El disefio del trabajo se establecié desde un principio en tres partes: una primera
dedicada a la metodologia del analisis audiovisual, una segunda centrada en la
contextualizacion histérica, audiovisual y musical de los afios sesenta en Espafia y una
tercera dedicada al analisis publicitario, tratando de unir las dos premisas anteriores y
dotando de este modo al spot de validez como artefacto cultural susceptible de

reflejar la realidad de la sociedad en la que fue gestado.

1.2 Objetivos e hipatesis

El objetivo de este trabajo de investigacidn es realizar un estudio del empleo de
la musica en los spots publicitarios durante la década de los 60, prestando atencion al
contexto socio-cultural en el que se produjeron, emitieron y consumieron.
Centraremos el andlisis en el uso de la musica pop como elemento de modernidad en

un momento en el que este repertorio comenzaba a calar en la sociedad espafiola.

Para ello, hemos trazado tres objetivos concretos:

2 ECO, Umberto, en MORAGAS SPA, Miquel. p. 140.
3 MORAGAS SPA, Miquel. Op. Cit., p. 151.
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1. Realizar un analisis audiovisual de una parte significativa de los spots
de los afios 60 para poder establecer caracteristicas y clasificaciones
gue ayuden a mejorar la comprensién y el estudio de los mismos.

2. Seleccionar una muestra representativa de aquellos spots que
incluyan musica pop y realizar un andlisis mas a fondo desde una
perspectiva predominantemente semidtica.

3. Valorar el alcance que tuvieron los spots que emplearon musica pop

en el contexto socio-cultural de los afios 60 en Espafia.

En base a estos objetivos, partiremos de las siguientes hipdtesis:

1. La utilizacién de la musica en los spots puede cumplir con diversas
funciones, llegando a convertirse en una importante o indispensable
arma del discurso publicitario.

2. El Régimen franquista, ante el cambio de rumbo politico —orientado
al aperturismo— “vendid” Espafia a través de los spots como un pais
moderno, haciéndose valer para ello de la musica y estética pop.

3. La presencia de la musica pop en los medios de comunicacién —en
general—, y en la publicidad —en concreto—, durante los afios 60
fue relacionada con la modernidad y contribuyd a forjar y a articular

identidades juveniles diferenciadas de las generaciones precedentes.

1.3 Estado de la cuestion

Aunque se esté avanzando en el terreno, lo cierto es que el estudio de la
musica en la publicidad espafiola cuenta en la actualidad con muy poca bibliografia.
Hay un gran numero de libros que abordan el papel de la imagen en la publicidad
(desde analisis, tacticas de persuasion, estudios iconograficos, iconoldgicos...) y son

solo unos pocos los que le dan importancia a la musica. Dentro de este reducido
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numero de publicaciones que abordan de manera directa el tema, ninguno ha

realizado un trabajo a fondo sobre la década de 1960 y su relacidn con el pop.

Uno de los problemas puede estribar en la escasa bibliografia sobre musica
popular urbana durante el franquismo. La mayoria de los escritos en este campo
parecen mas enfocados a narrar vivencias y recuerdos personales que a mostrar de
manera objetiva (si es que existe la objetividad en la narracion histdrica) y cientifica
(quizas también por la falta de un corpus analitico de musica popular en castellano)
la llegada y eclosidn del pop en Espaia. Es el caso de Sdlo para fans: la musica ye-yé
y pop espafiola de los afios 60", Historia de la musica pop (de los Beatles hasta
hoy)* o Historia de la musica pop espafiola™®, entre otros. Si bien es cierto, existen
articulos que dejan la prosa periodistica y se adentran en un estudio musicoldgico,
como es el caso de los articulos de Celsa Alonso: “The Brincos Project and the
meaning of the spanish beat”, “El beat espafiol, entre la frivolidad, la modernidad y
la subversion” o el capitulo “Simbolos y estereotipos nacionales en la musica

popular espafiola de los afios 60: entre la representacién y la negociacién”"’.

El estudio de la musica en la publicidad cuenta con importantes trabajos en el
mundo anglosajon que ofrecen una metodologia mas solida con la que poder
abordar muestras de estudio muy diversas. Philip Tagg,18 consciente de los
significados e ideologias que se construyen y transmiten a través de los medios de
comunicacion audiovisual, propone un método para paliar la manipulacion en los
espectadores a través del lenguaje musical en el medio televisivo. Su analisis
semiotico de spots y cabeceras de series de television ayuda a comprender las
connotaciones que derivamos de estos productos audiovisuales en base a una serie

de arquetipos bien asentados en la sociedad occidental. Este tipo de andlisis

" RLES, Ricardo. Sélo para fans: la musica ye-yé y pop espafola de los afios 60. Madrid: Alianza
editorial, 1997.

> SIERRA | FABRA, Jordi. Historia de la musica pop (de los Beatles hasta hoy). Barcelona: Ediciones
Unidas, 1972.

te ORDOVAS, Jesus. Historia de la musica pop espafiola. Madrid: Alianza Editorial, 1987.

v ALONSO, Celsa et &lii. Creacion musical, cultura popular y construccion nacional en la Espafa
contempordnea. Madrid: ICCMU, 2010.

¥ TAGG, Philip. “An Anthropology of stereotypes in tv music?” y “Tv Music: quick fixes, semiotics and
the democratic to know” en http://tagg.org/index.html [20-3-2013].

12



permiten hacer frente a los enfoques criticos narrativos que reducen el papel de la
musica a un mero suplemento, o no la mencionan en absoluto. Siguiendo los
planteamientos de la semidtica, otros autores como Nicholas Cook® o Behtany
Klein®®, también han desarrollado métodos de andlisis en los que la musica se revela

fundamental para comprender la publicidad audiovisual.

En Espaia las publicaciones e investigaciones sobre musica y publicidad son
escasas y prueba de ello es que sdlo encontramos una tesis doctoral: La musica en
la publicidad de Oscar Santacreu Fernandez (Universidad de Alicante), leida en el
aflo 2002. En esta obra, Santacreu establece una metodologia que pretende

analizar la musica desde un punto de vista histdrico, estético y socioldgico, a fin de

d”?. Por otro lado, desde

mostrar el papel que la musica tuvo y tiene en la socieda
la musicologia encontramos el trabajo del profesor José Antonio Gédmez Rodriguez
(Universidad de Oviedo), cuyo articulo “Lo que no venda, cantelo. Algunas
reflexiones sobre el papel de la musica en la publicidad: de los viejos pregoneros a
los spots de televisién”zz, de 2005, no sélo nos ofrece un recorrido por la historia de
la publicidad, sino también una interesante y pormenorizada propuesta analitica de
los spots. También cabe sefialar que actualmente un mayor nimero de estudiantes
y profesores se estan interesando por la materia, como es el caso de Teresa Fraile?
(Universidad de Extremadura), Cande Sanchez Olmos®* (Universidad de Alicante) y

Maria Pardevila Neira (Universidad de Salamanca), que ya trabaja en una tesis sobre

musica y publicidad y ha publicado algtn articulo fruto de sus investigaciones®.

19 COOK, Nicholas. Analysing musical multimedia. Oxford, 1998.

20 KLEIN, Bethany. As Heard On Tv: Popular Music in advertising. Ashgate Pub Co, 1988.

! SANTACREU FERNANDEZ, Oscar. La musica en la publicidad. Tesis doctoral, Universidad de Alicante:
2002, p. 10.

> GOMEZ RODRIGUEZ, José Antonio. “Lo gue no venda, cantelo. Algunas reflexiones sobre el papel de la
musica en la publicidad: de los viejos pregones a los spots de television” en La musica en los medios
audiovisuales. Salamanca: Plaza Universitaria, 2005.

> FRAILE, Teresa. “Musicas para persuadir. Aportaciones musicales e hibridaciones genéricas en la
publicidad audiovisual”. Revista Comunicacién, n210, Vol.1, afio 2012, pp.324-337.

2 Autora del bog Musicidad (http://musicidad.blogspot.com.es ) en la actualidad realiza su tesis
doctoral sobre el tema.

> PARDAVILLA NEIRA, Maria. “Las primeras creaciones musicales para publicidad en radio y televisidn en
Espaiia: el jingle (1950-1960) en OLARTE MARTINEZ, Matilde (ed.) Reflexiones en torno a la musica y la
imagen desde la musicologia espafiola. Salamanca: Plaza Universitaria Ediciones, 2009.

13



Este nimero reducido de investigaciones se complementa con dos libros de
referencia obligada en la bibliografia existente sobre el tema: La mdusica en la
publicidad: la voz, los efectos y el silencio e Historia Iconogrdfica de la musica en la
publicidad. El primero de ellos, de Toni Guijarro y Clara Manuela, publicado en el
afo 2000, aborda cuestiones como el tratamiento de la musica, la voz, los efectos
del sonido y el silencio en el proceso de produccion del audio en una pieza sonora y
audiovisual publicitaria. El segundo de ellos, de Fernando Montafiés publicado en el
2006, repasa el papel de la musica en la publicidad sin entrar en andlisis
pormenorizados y ofrece un rico catdlogo iconografico de las portadas de discos

editados en Espafia con fines publicitarios.

No podemos dejar de sefialar la relevancia que para este trabajo tienen
algunas de las obras que analizan la evolucion de los medios de comunicacion como
la television y de la propia publicidad en Espafia, como Radio y television en Espaiia:
historia de una asignatura pendiente de la democracia®®, Historia de los medios de
comunicacion en Espafia. Periodismo, imagen y publicidad: 1900-1990%, Historia de
la televisién en Espafia®® e Historia de la publicidad®, que han sido de gran ayuda

para contextualizar el fendmeno televisivo y publicitario en los afios 60 en Espaia.

1.4 Fuentes

Para la realizacién de este trabajo, ademas de la bibliografia ya descrita, se ha

utilizado como fuente principal la pagina web http://www.youtube.com/. La

imposibilidad de acceder de manera directa a los archivos de RTVE, no me ha supuesto
una traba para la realizacidn de este trabajo, pues la muestra encontrada —de casi 200
spots— se puede considerar suficientemente representativa para los objetivos

propuestos en este trabajo.

2 BUSTAMANTE, Enrique. Radio y television en Espafia: historia de una asignatura pendiente de la
democracia. Barcelona: Gedisa, 2006.

* TIMOTEO ALVAREZ, Jesus. Historia de los medios de comunicacion en Espafia. Periodismo, imagen y
publicidad: 1900-1990.Barcelona: Ariel, 1988.

28 PALACIO, Manuel. Historia de la television en Espaiia. Barcelona: Gedisa, 2001.

** CHECA GODOY, Antonio. Historia de la publicidad. La Corufia: Netbiblo, 2007.
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2. El franquismo en los ahos 60.
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2.1 Contexto historico, los anos 60: de la autarquia al aperturismo.

El franquismo ha sido considerado como un fendmeno particular, diferente al
resto de regimenes fascistas europeos de la época, con rasgos comunes pero también
diferenciadores®. Tras el desenlace de la Guerra Mundial, el fascismo®!, gue se habia
convertido en marco de referencia, dejé de tener prestigio y atractivo. Pero una vez
pasados los afios 30 y 40, el ansia totalitaria no llegaria a desaparecer, y reaparecieron
con una formula diferente en los afos 60 y 70. Esas nuevas dictaduras totalitarias
permitieron cierto pluralismo interno, aunque nada tuviese que ver con el
democratico. Estamos hablando de un fendmeno muy recurrido en Hispanoamérica,
aunque con férmulas distintas: populismo nacionalista de Perén en Argentina,
dictadura antirrevolucionaria de Pichonet... El franquismo compartird semejanzas con

todos ellos.*?

La diferencia fundamental entre estos nuevos regimenes totalitarios y el
fascismo es que en el segundo le corresponde a un partido politico Unico la
movilizacion popular y la direccién de la vida politica, mientras que las dictaduras no
totalitarias sustituirdn el papel de ese partido Unico por férmulas burocraticas
variadas. En el caso del franquismo, hubo un partido —La falange— que al principio
tuvo la pretension de ser el Unico, pero como veremos mas adelante, nunca lo

consiguid.®

% BUSTAMANTE, Enrique. Radio y television en Espafia: historia de una asignatura pendiente de la
democracia. Barcelona: Gedisa, 2006, p. 18.

*! Variante del totalitarismo que pretende hacer desaparecer, en un ansia de unidad, el pluralismo tipico
de una moderna sociedad democratica. TUSELL, Javier. Fascismo y franquismo cara a cara. Madrid:
Editorial Biblioteca nueva, 2004, p. 26.

32 TUSELL, Javier. “Introduccién al franquismo” en Fascismo y franquismo cara a cara. Madrid: Editorial
Biblioteca nueva, 2004, p. 27.

*Ibid., p. 30.
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Pese a que Franco pudiese sentir en algin momento admiracién por Mussolini, e
incluso tomarlo como ejemplo a seguir, lo cierto es que los origenes de los dos
regimenes fueron diferentes: el espaiiol surgié de la guerra civil, construyd su sistema
politico de la nada y empled una represion muy dura (incomparable en términos
cuantitativos y cualitativos con la de Mussolini), sirviéndose siempre de una dialéctica
de vencedores y vencidos. Mussolini, por su parte, accedio al poder por la via legal, sin
emplear una dura represién e institucionalizando el régimen de forma clara hacia el

totalitarismo.3*

Ill

El franquismo basaria su ideologia en el “nacionalcatolicismo”, definida por la
estrecha colaboracion entre falangismo y catolicismo integrista, es decir, fomentando
los lazos entre Estado e Iglesia, “en pro de un objetivo comun, el control de la sociedad
civil”.*® Lo reflejaba bien claro el Catecismo patriético espafiol de 1939, libro de texto
para las escuelas, Espaia era “Una, grande, libre, catdlica, imperial y madre de veinte
naciones” en la que Franco era la “encarnacion de la Patria” con “poder recibido de
Dios para gobernarnos”.g6 Pero hablar de ideologia quizds sea demasiado pretencioso,
pues a diferencia de los fascismos, estas dictaduras totalitarias se basaron en algo mas
impreciso; una mentalidad.®” Prueba de ello es gue su Unico objetivo era el de

conservar el poder alcanzado tras la guerra, acallando las voces de quienes pudieran

perjudicar su soberania.*®

Franco, militar formado en la guerra de Marruecos, de escasa estatura,
inexpresivo, desconfiado, prudente, conservador y catdlico, estaba obsesionado con el
comunismo y la masoneria. Basé su arquetipo de régimen autoritario primero en el
fascismo y totalitarismo al mds puro estilo italiano y aleman entre 1939-1945; en el
catolicismo anticomunista desde 1945-1950 al hilo de la Guerra Fria; y finalmente en la

tecnocracia y desarrollismo desde 1957-1960.%

**Ibid., p. 31.

> BUSTAMANTE, Enrique. Op Cit., p. 18.

3 ALONSO, Celsa et alii. Creacion musical, cultura popular y construccion nacional en la Espafa
contempordnea. Instituto Complutense de Ciencias Musicales (ICCMU), 2011, p. 209.

* TUSELL, Javier. Op Cit., p. 27.

% GONZALEZ CASANOQVA, José Antonio. “El franquismo a diez afios vista” en Historia 16, Madrid, 11-1985,
n2 115, p. 36.

39 FUSI, Juan Pablo. Historia minima de Espafia. Madrid: Turner Publicaciones S.L, 2012, p.229.
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Economia y politica

En la Europa de la Segunda Guerra Mundial, Espafia, pais que se proclamé
neutral, mandaba su division azul a Rusia (1941). Por entonces, los rituales fascistas de
la Falange, la recatolizacion de Espafia, la afirmacidon del Movimiento como partido
Unico y la adopcion de politicas econdmicas basadas en la autarquia y control estatal,

eran una realidad.*

Todo cambiara tras la derrota del Eje en 1945. Espafia quedaba en una situacién
compleja. Francia nos cerraba su frontera y la ONU no sélo nos negaba el ingreso en
junio de ese mismo afio, sino que en 1946 recomendaba la ruptura de relaciones con
Espana. La comunidad internacional, con excepciones como la de Portugal y Argentina,
empezd a cumplirlo de inmediato. Serd entonces, cuando Franco comience a realizar
una serie de cambios para lavar y dotar de una fachada mds aceptable su régimen.
Hablard por entonces de monarquia social y de democracia. Promulgo el Fuero de los
Espafioles y suprimid el saludo fascista, iniciando un nuevo proceso de
desfalangizacion del sistema. Pese a sus palabras, el poder seguia concentrdndose en
su persona a la par que prohibia partidos politicos, movimientos nacionalistas,
sindicatos, huelgas y manifestaciones, controlando a través de la censura a los medios

de comunicacion.*

Este lavado de imagen con clara proyeccion exterior y nuevo rumbo politico
econdémico facilité el acuerdo entre Espaiia y EEUU en 1953*, asi como la entrada de
Espana en la ONU en 1955 y el Concilio del Vaticano® en 1962.* Podemos decir que la
incorporacion espanola a la Historia Universal se debe a dos motivos: al fendmeno de

planetarizacién —no hay fronteras— y a la voluntad del Régimen de abrirse al exterior

“Ibid., P. 229.

*Ibid., pp. 230-232.

*> También llamado Pacto de Madrid, permitié a los estadounidenses asentar sus bases militares en
Espafia, (de importancia estrategia para la Guerra Fria contra la Unidn Soviética) y a cambio de ayuda
econdmica y proyeccion internacional.

** El Concilio del Vaticano Il, romperd con las bases politico-religiosas. Nuestro Concordato de 1953 se
vera obligado a revisar la libertad de culto y civil (entre otras). Ello provocard una divisidn interna y un
relajamiento de priactica religiosa en Espafia.

* BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 19.
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para salir del callejon sin salida en el que estaba nuestra economia —autarquica— a

finales de la década anterior.”

En 1957 Franco nombraba un nuevo Gobierno. Significaba la postergacion
definitiva de la Falange y una apuesta clara por el programa alternativo politico-
econémico auspiciado por Carrero Blanco. Las nuevas “estrellas” del Gabinete eran sin
duda los economistas Mariano Navarro Rubio, Alberto Ullastres y Laureano Lépez
Rodé. Los tres eran miembros relevantes del Opus Dei y bajo el influjo del ya

mencionado Carrero, formaban el lamado equipo de “tecndcratas”.
El nuevo Gobierno se embarco en un triple esfuerzo:

1. Fomentar la eficacia y coordinacion administrativa del Estado.
2. Promover una reforma econdmica que pusiera fin a los vestigios autdrquicos
e intervencionistas.
3. Lograr el crecimiento gracias a una apertura exterior y primacia de la
iniciativa privada libre.*®
Este cambio en la estrategia politica del régimen se puede apreciar en la
entrevista concedida en 1958 al periédico francés Le Figaro. Aunque en ella Franco
mostraba su repudio hacia la generacion del 98, su indiferencia y “rechazo” hacia toda
influencia extranjera, se proclamaba demdcrata y criticaba a Hitler, considerando el

adjetivo “dictador” una puerilidad.*’

De este modo, en 1959, afio en el que se inaugurd el mausoleo del Valle de Los
Caidos, se puso en marcha el Plan de Estabilizacion. El Plan conllevé un profundo
cambio de rumbo econdmico, cuyas medidas (busqueda de rigor presupuestario,
restriccion crediticia, devaluacién de la peseta, fin de intervencionismos estatales

obsoletos, congelacién salarial y progresiva apertura de la economia espafola hacia el

*> GALLEGO, Juan Andrés et alii. Op. Cit., p. 306.

e MORADIELLOS, Enrique. La Esparia de Franco (1939-1975). Politica y Sociedad. Madrid: Sintesis, S.A,
2000, pp. 132-133.

* CIERVA, Ricardo de la. Historia del Franquismo. Aislamiento, transformacién, agonia (1945-1975).
Barcelona: Planeta, 1978, p. 174.
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exterior) sentaron las bases para un espectacular crecimiento de la economia a partir

de 1960, transformando radicalmente la estructura social espafiola.*®

En poco tiempo el pais tenia que pasar de una economia cerrada, con comercio
exterior reglamentado, a una abierta, con una gran parte del comercio exterior
liberado y mayor flexibilidad en el sistema de precios interno. Como resume el
profesor Sardd, “los efectos del plan de estabilizacién operaron como un shock
psicologico sobre el pais, de forma que fueron inmediatos y espectaculares [...] la
economia espafiola habia subido un importante escaldn, reflejado en un mas alto nivel
de vida de los espanoles, al tiempo que se integraba mayormente en el mundo
exterior”. El crecimiento de nuestra economia comenzd a aumentar su ritmo en 1961y
1962. De una tasa de 3,7% de producto interior bruto en 1961 se pasé a un 7% en
1962. Al mismo tiempo, el sector publico cerraba sus cuentas con superavit.* Es decir,
el peligro de bancarrota financiera se habia evitado, las reservas de divisas se habian
recuperado y el volumen de la inversiéon extranjera habia crecido notablemente
respecto a anos previos. La economia espainola entrd en una fase de crecimiento,
desarrollo y expansidon realmente espectacular y sin precedentes: lo que se ha venido a
definir como el “milagro econdmico espaiiol”. Como consecuencia, se redujo
sensiblemente el peso del sector agricola, aumenté la importancia del sector industrial
y se desarrollé considerablemente el sector servicios. Espafia dejé de ser un pais
predominantemente agrario y se convirtio en un pais plenamente industrializado y con
un sector servicios boyante y crecientemente diversificado. A este cambio estructural
contribuyeron las inversiones extranjeras, las remesas de los inmigrantes y los ingresos
procedentes del turismo de masas.”® Y es que el primer afio de la nueva década sufre
una bienvenida invasion de turistas europeos de clase media. Los mas de seis millones
de turistas que entraron ese afio, dejaron nada menos que trescientos millones de
ddlares en divisas fuertes.> Con una habil campafia de promocidn turistica, Espafia se

vendio como pais diferente —Spain is different—, pero que miraba a Europa —Spain is

*® MORADIELLOS, Enrique. Op. Cit., p. 133.

* CIERVA, Ricardo de la. Op. Cit., p. 182.

*® MORADIELLOS, Enrique. Op. Cit., pp. 137 - 138.
> CIERVA, Ricardo de la. Op. Cit., p. 200.
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for you—. De este modo el turismo contribuyd a construir la nueva imagen del pais, la

imagen de la modernidad.>?

En definitiva, durante los afios 60 fue conformandose una nueva sociedad
espafnola cada vez mas proxima a sus homodlogas de Europa occidental en su

estructura, composicion, caracteristicas y grado de desarrollo y diversificacién.>®

Volviendo al dmbito politico, a principios del afio 1962 Laureano Lépez Rodd
recibe el nombramiento para dirigir la recién creada Comisaria del Plan de Desarrollo
Econdmico y Social, también llamado Primer Plan, cuya vigencia comenzo6 en 1964. Los
tecnécratas mantuvieron dos inspiraciones atlanticas: por una parte Francia, sobre
cuyos planes de desarrollo se calcaron los espanoles; por otra los Estados Unidos, que

intervinieron desde el primer momento en las operaciones de cambio de imagen.54

Fue el momento estelar de la vida de Manuel Fraga Iribarne, hombre de cuarenta
afos en la plenitud de su desbordante vitalidad intelectual y politica. Franco decidio
encomendar a Fraga la defensa del régimen desde postulados mas abiertos tras los
excesos de su predecesor, Arias Salgado, en la represion ideoldgica informativa de la
crisis de Munich®. Todo el mundo atribuye una excepcional importancia a la presencia
de Fraga en el Gobierno, Le Monde lo llamd “nifio prodigio del régimen”. A la vez que
institucionalizaba el fenédmeno turistico (con mas energia que sentido de la calidad y
del futuro), Fraga se empefiaba en poner en marcha la ley de informacion abierta que
su antecesor, Arias Salgado, no deseaba en el fondo®. Fraga, formé frente con Solis y

Nieto Antinez, eran los adversarios “aperturistas” de Carrero.”’

Dos de los triunfos apreciables que lograron los aperturistas en los 60 fueron la

Ley de Prensa e Imprenta (1966) y la Ley de libertad religiosa (1967). La ley de Prensa

> ALONSO, Celsa. Op. Cit., p. 205.

>> MORADIELLOS, Enrique. Op. Cit. p. 147.

> Cambio de imagen como la que los tecndcratas habian encargado a la empresa Communication
Counselors, filial de MacCann Erickson, desde fines de 1961. La citada empresa envio a Espaifia a uno de
sus expertos, el sefior Percy Winner. Véase Ricardo de la Cierva.

>> Conocido como “Contubernio de Munich”, el término hace referencia a la reunién de 118 politicos
espafioles, tanto del interior como exiliados, que pedian la restauracion de la democracia en Espafia. La
reaccién del Régimen, que supuso la liquidacién de José Maria Gil-Robles, fue fuertemente criticada en
el extranjero.

>® CIERVA, Ricardo de la. Op. Cit., p. 216.

>’ MORADIELLOS, Enrique. Op. Cit., p. 156.
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seria obra personal de Fraga, aunque él mismo confesaba: “no creo en esta libertad
(de prensa), pero es un paso al que nos obligan muchas razones importantes”. Sea
como fuere, esta ley terminaba con afios de censura y al fin los periédicos podian
decidir libremente al director de su publicacién.’® La libertad de prensa ya se venia
esbozando anos atras, y un ejemplo de ello es la creacion en 1962 de la revista
Cuadernos para el didlogo. Ruiz Giménez se puso al cargo de esta revista mensual
sobre “temas religiosos, sociales, culturales y pedagégicos”>’. Fue la primera revista
periodica no clandestina de la oposicién en Espafia. Su influencia sera innegable,
aunque Franco afirmase que su lanzamiento era poco menos que un fraude.®® Una
lectura por los escritos de Ruiz Giménez no deja lugar a dudas sobre la intencién de
entablar un didlogo constructivo con el régimen. Exigian, por encima de todo, “aplicar
la doctrina pontifica en coherencia con la declarada confesionalidad del Estado vy
» 61

desarrollar los principios contenidos en las leyes Fundamentales”,”” es decir, que el

régimen cumpliese con su palabra, que fuese lo que proclamaba ser.

Sin embargo, la llegada de Fraga al Gobierno, por espectacular que pareciera, no
era una erosion grave para el frente tecndcrata, enormemente reforzado en aquella
ocasién. Porque el otro nifio prodigio del franquismo que accedia al Gobierno era
Gregorio Lépez Bravo, miembro del Opus Dei y predilecto de Franco, que siempre mird

con gran recelo a su volcanico paisano Fraga Iribarne.

Desde el nombramiento de ese Gobierno, Franco parece entrar, y entra, en una
nueva fase de actuacién, o mejor de inhibicion politica. Abandond el protagonismo
directo, dejando actuar mucho mas a sus segundos. Toleraba aunque no le hacia
ninguna gracia que cundiesen los elogios a la brillantez y a la eficacia de un Fraga, de
un Lépez Bravo. Por otra parte, en cierto sentido, empezd el postfranquismo, los

ministros mas ambiciosos preparan su terreno para después de Franco, la prensa

*% |bid., p. 158.

>’ MUNOzZ SORO, Javier. Cuadernos para el didlogo (1963-1976), Una historia cultural del 22 franquismo.
Madrid: Marcial Pons Historia, 2006.

% CIERVA, Ricardo de la. Op. Cit., p. 225.

*! Ibid. MUNOZ SORO, Javier.
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extranjera, y con mucha mayor timidez la nacional, comenzaron a preguntarse qué

pasaria después.®?

En ese momento estalldé el mayor escandalo politico-econdmico del franquismo,
llamado el “escandalo Matesa”, agudizando la sorda lucha entre aperturistas e
inmovilistas. Maquinaria Textil S.A, dirigida por Juan Vild Reyes y conectada con el
equipo tecnocratico del Opus Dei, utilizé fondos con fines distintos a los declarados.
Solis y Fraga no dudaron en comenzar a filtrar todo tipo de informacion e
irregularidades, dando por supuesto a conocer la vinculacion de la multinacional con
los ministros del Opus Dei. El asunto se saldd con el encarcelamiento de su director, la
intervencion estatal de la empresa y un proceso judicial que finalizd un afio mas tarde.
Sin embargo, el “generalisimo”, a instancias de Carrero y con ocasién del XXXV Dia del
Caudillo, concedio el perddn a los principales implicados y otros 3.000 presos mas por
delitos politicos. Un dia antes del estallido del escdndalo, el 22 de julio de 1969,
Franco, de 77 afios de edad, propuso a las Cortes el nombramiento de don Juan Carlos,
“principe de Espafia”, como sucesor “a titulo de rey”. Franco estaba convencido de que
todo habia quedado “atado y bien atado” y tenia plena confianza a que su régimen
sobreviviria a su propia muerte.®

Los afios 60 con su recuperacion econdmica, han sido considerados como los de
la consolidacion de la dictadura, incluso algunos autores lo han utilizado como
legitimacion del régimen. Sin embargo, importantes historiadores econémicos han
concluido que “ese crecimiento econdmico espectacular no puede atribuirse ni al
régimen ni a su planificacidn, [...] sino a que tal sistema actué mas bien de freno, como
signo de la aceptacion de la economia europea; es decir, que los datos positivos no

, sino a un “milagro europeo”.®

III

responden al propagandistico “milagro espafio

Cultura
Para poder establecer algunas directrices sobre la cultura franquista en los afios
60 es necesario hacer una retrospectiva para comprender mejor los cambios que se

dieron en la década del “desarrollo”. Tras la Guerra Civil, la censura estaba a la orden

%2 CIERVA, Ricardo de la. Op. Cit., pp. 216-217.
® MORADIELLOS, Enrique. Op. Cit., pp. 154- 159.
* BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 22.
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del dia. Sus dmbitos de aplicacion se centraban en torno a tres temas: politica, moral y
arte. Lo apolitico, como no podia ser de otro modo, era lo relacionado con la Espafia
republicana y comunista; lo amoral eran contenidos y escenas de caracter sexual o
amoroso que no siguiesen las directrices de la moral catdlica; y el arte no era arte si
estaba “contaminado” de influencias extranjeras, y por supuesto, se practicase en otro
idioma.®

El triunfo del general Franco, supuso el fin de la etapa de esplendor cultural que
estaba viviendo el pais en los primeros treinta afios de su siglo (momento en el que
surgen las generaciones del 98, del 14 y del 27). Muchos intelectuales (Mird, José
Gaos, Américo Castro, Alberti, Pedro Salinas, Luis Cernuda, Rodolfo Halffter y tantos
otros) apoyaron la republica y optaron por el exilio. El asesinato de Garcia Lorca
conmocionaba al mundo entero y mostraba el destino que iba a seguir la cultura
franquista.®®

Franco, militar conservador y catdlico, desconfiaba del mundo intelectual y lo
asociaba con el comunismo que tanto odiaba. De este modo, la ensefianza y
profesiones intelectuales fueron depuradas.®’

En rasgos generales, el franquismo tratd de continuar con el pasado imperial: “el
Siglo de Oro, la arquitectura del Escorial, los imagineros castellanos, la poesia
neoclasica del Renacimiento, la espiritualidad de los misticos espanoles. Revalorizé el
pensamiento tradicional catélico, se distancié de todo vanguardismo estético y
favorecié un retorno a las formas culturales mas “establecidas”: al paisajismo y al

IlI

retrato, al drama convencional, a la narrativa tradicional”. La historiografia de los afios
40 exaltd la figura de los Reyes Catélicos como simbolo de unidad familiar y la accién
en América como expresion de grandeza histérica espafiola. De igual modo, el
franquismo adoptd algunas interpretaciones sobre la historia de Espafia elaboradas
por la visidon liberal (generacion del 98, Menéndez Pidal, Sanchez Albonoz), y en

concreto sobre la continuidad histérica de Espafia desde el pasado hispano-romano y

® PEREZ ZALUONDO, Gemma: “Musica, censura y Falange: el control de la actividad musical desde la
Vicesecretaria de Educacién Popular (1941-1945)”, ARBOR Ciencia, pensamiento y cultura, vol. 187, n?
751, septiembre-octubre,2011.,<http://arbor.revistas.csic.es/index.php/arbor/article/view/1357/1366>
[ultima consulta: 6 de abril de 2013], p. 879.

% FUSI, Juan Pablo. “Vieja y nueva cultura (la cultura durante el franquismo, 1939-1975)”en Un siglo de
Espaiia, la cultura. Madrid: Marcial Pons, 1999, p. 99.

%’ Ibid., pp. 99-101.
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visigdtico, como por ejemplo la tesis de Américo Castro sobre la confluencia de
culturas cristiana, isldmica y judia en la formacién de Espafia.®®

Los medios de comunicacidon quedaron bajo el control de la Delegacion Nacional
de Prensa y Propaganda del Ministerio del Interior, controlada por la Falange —partido
fascista espafiol—, aunque todo ello terminaria dependiendo en 1951 del recién
creado Ministerio de Informacién y Turismo. Por otro lado, Radio Nacional retuvo
hasta el final de la dictadura el monopolio de la informacién. La radio, como
importante medio de comunicacion nacido en los afos 20, tuvo un espectacular
desarrollo en la posguerra y vivid su época dorada en los afios 50%.

Los cines fueron obligados a proyectar el NO-DO’® y en 1953 se creé el Festival
Internacional de Cine de San Sebastian. La tematica reinante en aquellos afios cultivé
la comedia amable, el folklorismo andaluz, los temas taurinos, castizos y religiosos.
Otro género que gozd de éxito fue el de las peliculas con nifio. En general podemos
hablar de un cine de planteamientos y esquemas simples, que parecia querer pregonar
el optimismo.”*

Otros sectores de la cultura, como el teatro y la musica, fueron reservados para
la burguesia acomodada de Madrid y Barcelona. En el ambito musical cabe resaltar la
creacién de la Orquesta Nacional en 1944, pero exiliados Rodolfo Halffter, Bacarise,
Gerard y Pau Casals, la musica espafiola volvié a postulados anteriores a Falla —
muerto en 1946— como ilustra la musica del maestro Joaquin Rodrigo. EIl mundo del
teatro estuvo caracterizado por dramas psicoldgico-sociales de la burguesia, al servicio
de valores tradicionales, un gran retroceso en la renovacion teatral iniciada con Lorca
en la etapa republicana.72

La Iglesia monopolizaba la educacién hasta el punto de establecer obligatoriedad
en la imparticion de la asignatura de “religion catdlica” en las universidades
(disposicion que estuvo vigente hasta el final de la dictadura). Como no podia ser de

otro modo, numerosas catedras fueron ocupadas por sacerdotes y miembros de

® |bid., pp. 103-107.
* Ibid., pp. 101-115.
7 Noticiario Oficial y Propagandistico del Régimen. Ibid. FUSI, Juan Pablo. p. 102.
71 ,
Ibid., p. 110.
"2 Ibid., pp. 109-113.
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organizaciones catolicas, como la Asociacién Catdlica de Propagandistas y el Opus
Dei.”?

Pero cabe mencionar que la “cultura” oficial de posguerra del régimen ultra-
espafiolista la constituirian los toros y el futbol. En general, tanto el deporte como la
tauromaquia, la literatura de quiosco como el cine o la radio, le sirvieron al régimen
para construir un ocio ameno que permitiese compensar las dificultades vividas en
tiempos de posguerra. En todo caso, era una cultura popular que trataba de
enmascarar el fracaso de la propia cultura oficial. En palabras de Luis Maria Anson “La
generacioén de la posguerra fue la generacién del silencio” y refiriéndose a la etapa en
la que Gabriel Arias Salgado fue ministro de Informacion y Turismo (1951-1962) “la
década mas triste de la cultura espafiola”’”.

Una nueva etapa estaria por llegar con la llegada de Manuel Fraga Iribarne al
Ministerio de Informacion y Turismo en 1962. El “desarrollismo”, fendmeno que no
sélo se puede vincular a lo econdémico, llegaba también a la cultura.”” Esta estaria
caracterizada por el nacimiento de una timida y contradictoria liberalizacion, que
culminé en 1966 con la Nueva Ley de Prensa y supuso apoyos econdémicos para
promover cine, teatro y musica, con mayor tolerancia de editoriales y revistas. Se
recuperaria de este modo en 1963 la orteguiana Revista de Occidente y la aparicion en
el mismo ano de Cuadernos para el Didlogo dirigida por el ex-ministro Ruiz-Giménez.
De igual modo, novelistas como Francisco Ayala, Rosa Chacel, Max Aub o Ramén J.
Sender al fin verian sus obras publicadas en Espafia. De un modo similar, las obras de
figuras eminentes del exilio como Picasso, Mird o Pablo Casals se dieron a conocer
(aunque el régimen jamas disimulase su hostilidad hacia eIIas).76

En definitiva, la cultura espafiola en los afios 60, se caracterizo por:

e Renovacion: Voluntad de cambio avalada por nuevos valores en los distintos
géneros culturales.
* Apertura: Llegada de influencias extranjeras que hasta entonces desconocidas

para la gran mayoria.

”Ibid., p. 105.

" Ibid., pp. 115-117.

> GARCIA, Jordi. La Espafia de Franco (1939-1975). Cultura y vida cotidiana. Madrid: Sintesis S.A, 2001.
p. 273.

’® Ibid., pp. 116-132
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¢ Consecuencias derivadas del desarrollo: Mayor demanda y mayores recursos.
e Consecuencias derivadas de la crisis del régimen: El desgaste del régimen
favorecerda nuevos géneros culturales, como por ejemplo la cancion protesta77.
Y todos estos aspectos, configuraron una cultura en la que la novela interiorista
hace frente a la social (Martin Santos) y en la que la poesia, realizada por “Los
Novisimos”, merecid el calificativo de pura. Una cultura que vio renacer al teatro y
desarrollar una musica serial y aleatoria (Tomas Marco, Miguel Coria); en la que gracias
al aperturismo, influencias tan significantes como la de los novelistas
hispanoamericanos (Vargas Llosa, Garcia Marquez) y la musica pop-rock extranjera
penetraron en nuestro mercado, mientras nacia, gracias a la progresiva “libertad de

expresién”, la cancién protesta.’”®

Toda esta transformacidén econdmica, social y cultural de la que hemos hablado
generod, a su vez, un cambio en la estructura de clases. La poblacidn se redistribuyd en
sectores y se incrementd la movilidad social. Podremos hablar de una mesocracia y
“nueva clase obrera” en pleno auge gracias al boom de la construccidon propiciado,

entre otros factores, por el turismo y apertura de los mercados.”

2.2 Contexto audiovisual: de la radiodifusion a la television.

La represidn y exilio de intelectuales en el franquismo provocaron una “cultura
sesgada de forma abrupta”, que nada tenia que ver con la etapa anterior de esplendor
cultural vivido en la Il Republica. Esta situacion afectaria notablemente a la educaciény
comunicacion.®’ Concretamente en el mundo de la comunicacion, que es el que nos

ocupa en este trabajo, la politica franquista ejercié en los primeros afios un modelo

77 GALLEGO, Jose Andrés et alii. Op. Cit., p. 311.

% Ibid., pp. 311-330.

® GARCIA, Jordi. Op. Cit., p. 278.

8 BUSTAMANTE, Enrique. Radio y television en Espafia: historia de una asignatura pendiente de la
democracia. Barcelona: Gedisa, 2006, p. 18.
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informativo totalitario, es decir, el poder estaba en manos del Estado. En 1944 Gabriel
Maura definia este sistema informativo de la siguiente manera: “no existe en letra

impresa otra verdad sino la oficial”.®*

Sin embargo, ese modelo informativo totalitario evolucionaria con las décadas

hasta adoptar y estar dominado por férmulas neocapitalistas.

La television

Era 1947% y Lolita Garrido ya popularizaba por las ondas la cancioncilla cuyo
estribillo adquirio cierta celebridad: “la television pronto llegara, yo te cantaré y tu me
veras”. Tendriamos que esperar menos de una década para ver el impacto que el

visionado de imagenes televisivas desperté.84

Si bien entre 1951 y 1952 comienzan las primeras pruebas de television y se
postergan hasta 1955 con un caracter puramente experimental,®®> la historia de la
televisién en Espaia no comienza hasta el domingo 28 de octubre de 1956, dia que
coincidente con la fiesta religiosa Cristo Rey y la vispera del aniversario de la fundacion
de la Falange. Estas primeras retransmisiones se efectuaban desde los estudios del
Paseo de la Habana, contando con menos de cincuenta empleados y colaboradores.®
Es una fecha tardia si se compara con el resto de paises europeos, pero a nivel nacional
podemos decir que fue incluso precipitada; meses antes de la primera retransmisién se
desconocian cuestiones tan basicas como el sistema de financiacién de los programas,

la organizacion juridica, empresarial y laboral de la emisora, los pormenores practicos

81 TIMOTEO ALVAREZ, Jesus. “La informacién en la era de Franco: hipédtesis interpretativa” en Historia de
los medios de comunicacion en Espafia. Periodismo, imagen y publicidad: 1900-1990. Barcelona: Ariel,
1988, p. 222.

8 E| término “Neocapitalismo informativo” hace referencia al sistema establecido sobre dos pilares:
Estado y grupos privados. Ibid. TIMOTEO ALVAREZ, Jesus, p. 230.

8 En 1947 se crea el Laboratorio Central de la Direccidon General de Radiodifusion. Afios antes, en 1938,
Franco conocia las posibilidades técnicas de la televisién en el cuartel general de Burgos gracias a unos
técnicos alemanes de la firma Telefunken. Ibid. TIMOTEO ALVAREZ, Jesus. p .313.

8 PALACIO, Manuel. Historia de la television en Espafia. Barcelona: Gedisa, 2001. Pag. 53.

® Ibid., p. 33.

8 BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 29.
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del desarrollo de la red, y por ultimo, como se habria de abastecer el sistema de

aparatos, ya que en Espafia no existia ninguna fabrica de televisores.®’

Este importante acontecimiento, sin embargo, no recibid gran atencién por parte
de la prensa, quiza porque su cobertura sélo cubria 600 receptores ubicados a no mas
de 70kms de Madrid, y, probablemente, por la fuerte crisis que azotaba el pais, que
por entonces provocaba el cierre de la Universidad Complutense y el cese del ministro

de Educacion.®®

TVE nacera, pues, en estas circunstancias y como dérgano de la administracién
central del Estado. Por entonces, el Ministerio de Informacion y Turismo —creado en
1951—, del que pasan a depender asuntos de radiodifusién, estaba dirigido por
Gabriel Arias Salgado, quien nombrara Director General de Radiodifusion y Director
General de programas y emisiones de Radio Nacional, respectivamente, a los

falangistas Jesus Suevos y José Ramon Alonso.®

De 1956 a 1958 la television serd un privilegio del que sélo podran gozar algunos
madrilefios, porque hasta 1959 no llegard hasta Barcelona y de ahi a toda Espafia. Para
su implantacién era necesaria la instalacion de repetidores, en su mayor parte
sufragados o subvencionados por los propios ayuntamientos o diputaciones. Cumplira
con el caracteristico centralismo de infraestructuras y telecomunicaciones, siendo

Madrid el epicentro de dicho sistema radial.

Comenzod por emitirse 3 horas al dia (de 21:00 a 00:00), para aumentar a 4 horas
en 1957 (alargandose los fines de semana hasta la una de la madrugada y cerrando por
vacaciones de personal) y alcanzar las 5 en 1959. La tematica en estos primeros afios
de programacion coincidiran con las celebraciones del régimen, como la retransmision
(abril 1959) del traslado de los restos de José Antonio Primo de Rivera, fundador de la

Flange, desde El| Escorial hasta el Valle de los Caidos; la visita del Presidente

¥ PALACIO, Manuel. Op. Cit., p. 31.
88 BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 30.
¥ PALACIO, Manuel. Op. Cit., p. 32.
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Eisenhower a Madrid (diciembre 1959); la boda de Fabiola con el rey Balduino de

Bélgica (diciembre 1960) etc.*

A mediados de 1957, el Ministerio de Hacienda autorizaba a la Direccién General
del Impuesto de Usos y Consumos el cobro de un canon por posesion de televisores
como sistema de financiacion televisivo. El canon fijaba 300 pesetas anuales para los
receptores de hasta 17 pulgadas y en 500 pesetas para los superiores a esas
dimensiones. Finalmente, gracias a la picaresca de los ciudadanos y los procelosos

vericuetos de la Administracion, el pago del canon no se llevd a cabo.

Sin dinero publico y sin contar con el canon, lo mas comodo, y quiza lo Unico que
podia hacer TVE era lanzarse a los brazos de la industria publicitaria. Entre noviembre
de 1957 y abril de 1958 se elabora una minuscula reglamentacién para atender los
aspectos administrativos y econdmicos de la Administracién Radiodifusora Espafiiola
(ARE). En ella se autorizaba a TVE a recaudar dinero a través de la publicidad.”* En 1957
aparecen los primeros anuncios publicitarios, con imitacidon de la férmula televisiva
norteamericana de programas patrocinados,’® pero su expansion vendra en 1959.%
TVE lanza su pregdn: “un escaparate en cada hogar”. Gracias al pago de las tarifas
publicitarias, el servicio televisivo pudo asentarse, crecer y ser autosuficiente. La
publicidad de aquellos primeros afios podia tener las siguientes tipologias: “programas
patrocinados”, “inserciones” y “peliculas publicitarias” que hoy en dia conocemos
como spots. Hasta 1961-62 el patrocinio es el sistema mas utilizado, luego lo seran los
spots. Serian los propios patrocinadores los que tomarian decisiones sobre los guiones,
contratando artistas y supervisando la produccién de los programas al margen de lo
que desearan los responsables de TVE.** La cadena, ademas de ser pionera en la

emisién masiva de publicidad, se convertiria en una de las primeras de Europa en

importar series y telefilmes estadounidenses.

% BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., pp. 32-33.

1 PALACIO, Manuel. Op. Cit., p. 45.

%2 PEREZ ORNIA, José Ramén. “Peculiaridades de una televisién gubernamental, Il. La implantacién” en
ALVAREZ, Jests Timoteo. Historia de los medios de comunicacién en Espafia: periodismo, imagen y
publicidad: 1900-90. Barcelona: Ariel, 1989, p. 316.

» BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 33.

* PALACIO, Manuel. Op. Cit., p. 45.
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En estos primeros afios de vida de TVE se produce un importante acontecimiento
desde el punto técnico: la llegada a los estudios de Prado del Rey del Magnetoscopio
Ampex. Este revolucionario invento ponia fin al exclusivo sistema de trasmision en

directo, permitiendo registrar y reproducir la imagen en diferido™.

De 1962 a 1969 se consolidara el fendmeno televisivo al calor de la recuperacién
econdmica, expansion del consumo y al aumento de ingresos publicitarios. Este
periodo estara marcado por la llegada de Manuel Fraga Iribarne al Ministerio de
Informacién vy Turismo®®. La direccién general de radiodifusién estara en manos de
Roque Pro Alonso, en un inicio, y de Jesus Aparicio Bernal, durante mas de seis afos,

ejerciendo una influencia que se mantendra casi hasta la llegada de la democracia.”’

El Plan Nacional de Television (1964-1967) coincidira con la puesta en marcha del
| Plan de Desarrollo y, bajo su amparo, se inauguraron los estudios de Prado del Rey,
con la asistencia del propio Franco, que conmemoraba los “XXV Afios de Paz”®,
alardeando de poseer “el estudio mas grande de Europa”. La creacién de este centro
supondra la modernizacién de la televisién y se tomara conciencia de que es necesario
transformar esta entidad en una organizacién empresarial.”® Este afio la television

llegaba a Canarias, dando una total cobertura nacional.'®

Bajo el mandato de Fraga se impulsan actividades que vinculan estrechamente la
television con la politica cultural del Ministerio.'®* En este dmbito se crean los

102 £ 1964 y tras un informe preparado por la GESTA (Grupo de Técnicas

teleclubes.
Audiovisuales) se da comienzo a la politica oficial de los teleclubs, concebidos como
“asociaciones de interés publico con un caracter que trasciende del consumo televisivo

y cuyo animo se centra en estimular y orientar los cambios culturales”. A finales de los

% PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 318.

*® En todo caso, la época de Fraga seguird manteniendo la idea de cultura impuesta desde arriba,
utilizando y entendiendo la TVE como un poderoso medio con el que poder modelar la opinién publica
mientras se da sensacién de apertura y libertad. Ibid. GARCIA, Jordi. p. 295.

7 BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 34.

% |bid., p. 34.

% PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 320.

1% BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 34.

PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 322.

El origen de la idea surge a raiz de un comentario de Franco mientras visitaba la cuenca minera de
Teruel. El generalisimo reflexiond sobre la necesidad de crear eventos culturales para los
mineros/obreros como alternativa a que estos frecuentasen en horas ociosas la taberna.
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60 el censo supera los tres mil teleclubs, pero su actividad diaria fue muy irregular ya
gue el parque de televisores crecia y porque las politicas de animacién cultural del

franquismo estaban abocadas al fracaso.'®

Este periodo, sobre todo desde 1965, es llamado por muchos autores el de la
“apertura”. Una supuesta apertura informativa, que supuso una adaptacién ideoldgica
a las nuevas circunstancias. Cabe mencionar, en este marco de acontecimientos, la Ley
de Prensa e Imprenta, denominada como “Ley Fraga” (1966), que formalmente
eliminaba la censura previa y que se veia complementada por todo un aparato
legislativo forjado durante esos afios, aprobando estatutos y creando “escuelas
oficiales” para formar a profesionales del sector. Sin embargo, la apertura no dejé de
ser muy relativa y nada exenta de riesgos para periodistas y editores, ya que entre
1966 y 1969 se contabilizaron 619 expedientes contra la prensa, con 217 sanciones,
multas e incluso cierres. En conclusién, “la apertura y evolucion de la dictadura

permaneceria anclada en el reino de las apariencias”.*®*

En todo caso, este periodo estard marcado por la expansion y prosperidad, todo
un cambio ideolégico entre el arias-salgadismo y el fraguismo, de ideas mas

“desarrollistas” y pragmaticas.

En noviembre de 1966 se inaugura la segunda cadena, denominada
generalmente como UHF (Ultra High Frequency).*® La direccién de esta cadena fue
encomendada en el verano del mismo afio a Salvador Pons, productor de la conocida
serie de promocidn turistica, encargada por Fraga Iribarne, “Conozca usted Espafia”.
Pons crea su propio equipo y entre ellos figurardn grandes profesionales como Antonio
Mercero, Claudio Guerin, Jaime Chavarri, Josefina Molina etc, procedentes de la

196 Algunos historiadores han hablado incluso

Escuela Oficial de Cinematografia (EQC).
de una “edad de oro” desde la primera mitad de los afios 60, propiciada por la entrada
de esta generacién de realizadores formados en la EOC. Sin quitar parte de verdad a
este razonamiento y teniendo en cuenta que los profesionales tenian que trabajar en

la Unica television que existia, la situacidn de la televisién espafiola en general, y del

1% pALACIO, Manuel. Op. Cit., p. 59.

BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 36.
Ibid., p. 37.
PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 321.
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segundo canal en particular, estaba lejos de equipararse a otras europeas, en las que
hubo un mayor apoyo al nuevo cine. Ademas, “la segunda cadena fue durante todo el
franquismo una cadena marginal que no despegaria hasta principios de los
ochenta”,’” lo que por otro lado, le permitié gozar de unos derechos de libertad
ligeramente mas altos que los de la primera cadena aunque con escasas innovaciones

formales.®®

La temdtica televisiva de esos afios poco cambid, las series y telefilms
norteamericanos de ficcién seguian conviviendo con un teatro espaiiol acritico. Lo que
si experimentd un cambio fue la informacién, ya que se “suavizéd el lenguaje
apocaliptico arias-salgadismo, pero creé una nueva férmula de mitificacion espafiola
basada en los logros del desarrollo”. Sin embargo, algunos estudios empiricos sobre
estas primeras emisiones, muestran un gran protagonismo del entretenimiento, con
mayor presencia que en el resto de paises europeos. Se estima que un 42% se
dedicaba a programas de entretenimiento, frente al 24% de informacién general y el

4% de programacion cultural.*®

TVE se convierte en el medio mas hegemonico y prueba de ello es el nUmero de
receptores en los hogares espafioles (300.000 en 1962 y 3 millones en 1969).° La
etapa de desarrollo culminard con el primer “gran” premio de TVE en el ambito
internacional de la UER™: el Festival de Eurovision de 1968 con la cancién La, la, la,
interpretada por Massiel tras el sonado escandalo protagonizado con la retirada del

intérprete inicialmente previsto: Joan Manuel Serrat.!*?

El fin del mandato Ministerial de Fraga Iribarne en 1969 coincide con la

113

regularizaciéon de la televisién en color.” Aunque desde entonces el gobierno

1 BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 39.

PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 322.

BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 40.

Ibid., p. 37.

Unién Europea de Radiodifusion.

PEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 322.

Aunque Madrid ya habia disfrutado de la televisidn en color desde 1965 en la programacién de 21:00
a 00:00. Ibid. PEREZ ORNIA, José Ramén, p. 324.
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aconsejase la adopcién del sistema PAL*, hasta 1972 con la retransmisién de los

Juegos Olimpicos no se haria efectiva totalmente.'*

En conclusion, TVE fue un instrumento propagandistico y de poder que nunca se
empled para consolidar ni fomentar la cultura nacional.™*® Su utilizacién por parte del
régimen (siempre en manos o ligados a manos falangistas) tuvo como objetivo un
adoctrinamiento politico directo —mediante informativos— e indirecto —con

espectaculos que buscaban la banalizacién, la distraccion y la desmovilizacion—.**

La publicidad

Como vimos, la publicidad sera un elemento indispensable de financiacidén para
la televisidon desde sus inicios. La inversion y evolucion de la publicidad, de este modo,

seguird un camino paralelo y complementario al de la televisién.

Gracias a la entrada de divisas extranjeras en el pais —de manos del turismo, la
emigracion y el aperturismo— se comenzaron a desarrollar con rapidez estrategias
publicitarias (Ej. “Spain is different”) y a introducir nuevos habitos de consumo™®®. Asi,
debido a la importacién de estos nuevos habitos crecerda el niumero de agencias
publicitarias espafolas y se asentaran en nuestro territorio prestigiosas agencias
internacionales. Con el tiempo sera tan grande la influencia extranjera que, a
mediados de década, 6 de las 10 principales factorias publicitarias eran dirigidas y
estaban constituidas por manos foraneas. Gracias a todo ello, y como consecuencia, en

1968 se creara el Sindicato Nacional de Prensa, Radio, Televisién y Publicidad.

El auge del nuevo medio, la television, y la lenta introduccion de la frecuencia

modulada, pondra en crisis la industria de la radio y su publicidad. Sin embargo, el

" phase Alternating Line (Linea de fase alternada). Es el nombre con el que se designa al sistema de

codificacidn utilizado en la transmisidn de sefiales de televisidon analdgica en color.

1> pEREZ ORNIA, José Ramén. Op. Cit., p. 324.

BUSTAMANTE, Enrique. Op. Cit., p. 53.

GARCIA, Jordi. Op. Cit., pp. 297- 298.

18 por ejemplo, en 1960 sélo un 5% de la poblacidn tenia frigorifico y a finales de década 2 de cada 3
personas.
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numero de diarios y de revistas crecerd, y con ella la publicidad dedicada en sus

paginas.

Serd a partir de mediados de década cuando se comiencen a introducir cambios
importantes en el mundo de las comunicaciones, como por ejemplo el control de las
audiencias (1965) y la mayor libertad de prensa (gracias a la Ley Fraga de 1966).
Ademas, el campo de la publicidad experimentara mejoras en el ambito de la
profesionalizacidn gracias al Estatuto de la publicidad (1964), el Instituto Nacional de

Publicidad (1965) y la creacion de Escuelas Oficiales de Publicidad.

Seran afios de grandes camparias institucionales (“Yo si como patatas”, “XXV
afios de paz”, “Mantenga limpia Espafia”) y de grandes empresas como lberia, Renfe o
Telefénica. La publicidad comenzard a expandirse por carreteras y ciudades, dando

lugar al nacimiento de vallas y luminosos publicitarios con un lenguaje mas directo.

Todo este avance en la industria publicitaria también generé una bibliografia. En
estos afnos se traducen y editan obras destacadas de autores extranjeros como La
realidad en la publicidad de Rooser Reeves en 1964 o Del estudio de la motivacion a la
creacion publicitaria, de Henry Joannis en 1969, entre otros. Apareceran incluso
revistas especializadas en el sector como Control, (1962), IP Mark (1963), Estafeta de la

publicidad...**®

2.3 Contexto musical: del casticismo a la modernidad.

La musica popular en el mercado espafiol de los afios 60 corria por dos aguas.
Por un lado, la musica pop, que pasaria de tener influencias italianas y francesas a

inglesas y americanas. Y por otro lado, los regionalismos que se han usado como

1% CHECA GODOY, Antonio. “La publicidad en Espafia, los afios 60”. Historia de la publicidad. La Corufia:

Netbiblo, 2007, pp. 175-179.
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“modelo” de musica espafiola que crearon una imagen sesgada y tergiversada de la

musica espafiola en todo el mundo.**

En el mercado discografico pop espafiol, que es el que nos ocupa, pueden
apreciarse dos etapas: antes de 1964 y después de 1964. Es decir, antes y después de
la llegada de los discos de The Beatles a Espafia. Hasta entonces, Espafia carecia de una
“musica moderna” sdlida y estaba totalmente influenciada por la cancidn de Italia y

121 |3 desmesurada influencia de The Beatles en la musica popular fue una

Francia.
amalgama de mimetismo musical, genialidad y sabia produccion. Fueron un crisol de
géneros pasados y presentes. Se convirtieron en un modelo no sélo musical, sino
sociolégico y cultural. Sus actitudes, ideologia y estética conformaron todo un
fenédmeno musical, social y artistico de gran calado entre una juventud con mayor

poder adquisitivo y ganas de forjarse una identidad que los diferenciase.'?

Hasta 1964

La musica pop espafiola nace como una adaptacion del pop britanico a nuestra
cultura. Como ya vimos, los Beatles se convertirian en los mesias de la musica y todos

los paises occidentales sucumbirfan ante cualquier tradicién previamente triunfante.'*®

Por entonces, la interpretacidon de covers se convirtid en la tendencia general
hasta la segunda parte de los afios 60, en la que los jévenes comenzaron a reivindicar
el idioma nacional como instrumento de comunicacidn generacional componiendo sus
propias canciones. Las dos corrientes musicales mas extendidas eran la cancién
andaluza y la latinoamericana. Estrellas como Carmen Sevilla, Conchita Bautista o

Eliseo del Toro, por la parte aflamencada, iniciaron esa reconversién hacia la cancién

120 SIERRA | FABRA, Jordi. 1962-72 Historia de la musica pop: (de los Beatles hasta hoy). Barcelona:

Ediciones Unidas, 1973, p. 203.

! bid., p. 203.

122 FERNANDEZ, Lluis. Guateques, tocatas y discos de 1954 a 1970. Una historia de la musica pop.
Madrid: Santillana Ediciones, S.L, 2004, pp. 276 -277.

2 |RLES, Gerardo. jSélo para fans! La musica ye-yé y pop espafiola de los afios 60. Madrid: Alianza
editorial, S.A., 1997, pp. 11- 12.
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moderna. Sin embargo, el flanco hispanoamericano introdujo novedades mas

singulares y Los tres sudamericanos serian un ejemplo a destacar.'*

Asi, la musica popular espafiola hasta la década de los 60 sélo se podia encontrar
en las salas de baile, donde los pasodobles, rumbas, boleros, fox, tangos y boogies
amenizaban las veladas, y en la radio, cine y teatro musical, donde la protagonista

indiscutible era la copla.*®®

A pesar de que fuese considerada toda influencia extranjera “fiebre

7126 g pop espafiol de principios de década tuvo sabor tropical, sélo basta

infecciosa
con echar un vistazo a la lista de éxitos: Los Cinco Latinos, Las Hermanas Benitez, Lucho
Gatica, Los Hermanos Rigual, Los Panchos, Alberto Cortez, Los TNT, Los Tres
Suramericanos, Billy Caffaro, Los Llopis, Mario Clavel, Enrique Guzman y Los Teen Tops,
Lluis Aguilé... Sin embargo, estos ilustres artistas alin no eran pop. Primero porque la
huella musical no era predominante inglesa, sino norteamericana, la de los crooners y

corales tipo “du-du-3”. Y segundo, porque el pop, aparte de ir destinado a jovenes,

necesitaba intérpretes jévenes.'”’

Los primeros atisbos de pop espaiiol llegarian gracias a los festivales de la
cancién en villas turisticas, especialmente el de Benidorm, donde artistas como José
Francis, Raphael, Alberto, José Casas o Federico Cabo destacaron y obtuvieron los

primeros puestos.'?®

La figura del cantante solista fue el representante estdndar de este momento. A
la estela de grandes vocalistas norteamericanos como Frank Sinatra, Jhony Matis,
Perry Como o Dean Martin, un conjunto de cantantes italianos y franceses tendran

gran repercusion en nuestro pais. Modugno, Jhonny Hallyday, Charles Aznavour o

% Ibid., pp. 15y 16.

ALONSO, Celsa. “Simbolos y estereotipos nacionales en la musica popular espafiola de los afios
sesenta: entre la representacién y la negociacién” en Creacidon musical, cultura popular y construccién
nacional en la Espafia contemporanea. Madrid: ICCMU, 2011, pp. 211 -212.
126 ,

Ibid., p. 211.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 16.
Ibid., pp. 16 y 17.
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Jimmy Fontana son claros ejemplos. Pronto, Raphael se convertiria en el principal

exponente de este olimpo musical.*?’

Por otro lado, numerosos fueron los grupos espafoles que a finales de los afios
50 trataban de asimilar el rock and roll norteamericano y adaptarlo al castellano. El
mayor problema, ademas del idiomatico, era sin duda conseguir un instrumental
adecuado. Los primeros conjuntos que actuaron en publico se decidieron por aplicar
una pastilla Kustom a su guitarra espafola y agenciarse un modesto amplificador. La
mayoria eran estudiantes, amateurs. Asi el primitivo rock and roll comenzd a gestarse
en colegios mayores y concursos de radio.”*® La explicacion de que se gestase en las
aulas es sencilla. Primero porque habia que tener cierto interés por conocer lo que se
cantaba y pensaba fuera de las fronteras y segundo, porque habia que tener un

colchén econdmico para poder comprar material musical.**!

El 18 de noviembre de 1962, domingo, se iniciaron las “Matinales del Price”,
baluarte de los ritmos de importacidn anglosajona. Plataforma para algunos grupos
como Los Estudiantes, Dick y Los Relampagos, Los Tonnys, Los Pekenikes, The
Diamonds Boys, Los Sonor, Los Brisks, Los Rocking Boys etc nutridos de los clasicos del
rock tipo Elvis y su escuela, y en especial, “plagiando” a los ingleses Shadows. La
musica instrumental llegaria a ser uno de los rasgos mas caracteristicos de 1962-1963,
probablemente para evitar tropezar con el inglés y/o porque supondria cierta
familiaridad para los musicos habituados al manejo de la guitarra espafola,

simultanear el sonido de la eléctrica.'*?

Como consecuencia a este crisol de acontecimientos, naceran los primeros
héroes del pop espafiol: el Duo Dindmico. “Quisiera ser”, “Perdéname” y “Quince afios
tiene mi amor” hicieron del DUo Dinamico el primer fendmeno juvenil espafol, con
numerosos clubs de fans en Espafia e Hispanoamérica.133 Poniendo de actualidad el
twist y el rock, se convirtieron ademas, en pioneros a la hora de utilizar la moda como

sefia de identidad generacional: chaleco rojo con cuello de pico sobre camisa blanca de

2 bid., p. 17.

FERNANDEZ, Lluis. p. 249.

PARDO, José Ramon. Historia del pop espafiol. Madrid: Rama Lama, 2005, p.13.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 18.

FERNANDEZ, Lluis. Op. Cit., p. 250.
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tergal, con cuellos amplios. Completaban el “look” con un corte de pelo pulcro,
siguiendo a los cantantes norteamericanos coetaneos. Su imagen recordaba a los de
un college estadounidense. Otro elemento que se vuelve representativo, sera la
guitarra de Ramén, un modelo en la linea de Gretch, con corcheas de solfeo hendidas
en la caja, pero con un grosor superior al normal. Era una guitarra eléctrica mestiza de
espafiola. Muy acorde con su mensaje: “en Espafia también se podia hacer musica
moderna de altura internacional”. Se podria decir que el negocio de la moda para
jovenes en nuestro pais comenzd con ellos, ya que, muchos de sus fans no tardaron en

imitarlos.t**

Como dijimos al empezar, y aunque el fendmeno se atenud con el paso de la
década, el pop espanol fue inicialmente una copia de los artistas de moda
internacionales. Asi, el DUo Dinamico fue una version de los Everly Brothers. Pero
pronto emprenderian el camino de las composiciones propias135 y una, en concreto, el
La, la, la, gand por primera vez el Festival de Eurovision en 1968 con Massiel al

micréfono.t®

Participaron de toda la parafernalia tipica de la mitomania pop: rodaron
peliculas, se fotografiaron en revistas, publicaron cancioneros, inspiraron tebeos...
pero todavia eran unos precursores. Pues el verdadero movimiento pop comienza

cuando en Espaia aparece la influencia del pop britanico, esto es, de los Beatles.™’

De 1964 a 1966.

1964 fue un ano estratégico para Espaina, se celebraban los “XXV afios de paz”
del régimen Franquista, el Primer Plan entraba en vigor (1964-1967), se iniciaban las
negociaciones con la Unidn Econdmica Europea, se inauguran los Estudios de television
de Prado del Rey... Un aperturismo que coincidia con la campafia de “liberaciéon

cultural” iniciada en 1963 en el Ministerio de Informaciéon y Turismo con Fraga

134 IRLES, Gerardo. Op. Cit., pp. 19 y 20.

Ibid. p. 20
FERNANDEZ, Lluis. Op. Cit., p. 259.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 20.
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Iribarne. Una etapa de prosperidad econémica, de aumento de poder adquisitivo

medio que traté de construir una imagen de modernidad dentro y fuera del pais.**®

En musica asistimos a un proceso renovador que afectaria tanto a la musica
académica como a la popular. En ambos casos consistia en la “superaciéon del
conservadurismo vy la asimilacion de las influencias europeas y, en general,
internacionales, dentro de los limites que la dictadura fuese capaz de asimilar”.**®
Aunque continuaban los intentos de renovacién de la copla (Manolo Escobar, Rocio
Jurado), lo que tomé fildn fueron las bandas de pop-rock a través de conciertos y
concursos en colegios mayores, revistas radiadas, festivales universitarios y nuevos
programas musicales de radio y television. Estas nuevas bandas no ignoraban la
necesidad de tener en cuenta ciertos estereotipos y simbolos espafioles. Ni si quiera el
beat espaiol, “que sirvid para articular valores generacionales y eventualmente

opositores al régimen, se libré de ellos”.**

Pero... ¢podemos hablar de una musica espafiola?, éiexiste un sonido espafiol?
Celsa Alonso lo afirma y nos dice que “se plasma en varios estereotipos visuales y
auditivos que la audiencia era y es capaz de decodificar”.**! Seria en el siglo XIX cuando
se convirtieron en simbolos nacionales gracias al teatro musical, cuplé y copla,
continuando durante el periodo de desarrollo industrial y modernizacion del pais. El
sonido espafiol sera percibido como “un sentido de diferencia a medio camino entre el

d”.**? El caso es que

pintoresquismo, la comercialidad y la mas dudosa autenticida
estos estereotipos musicales fueron construidos en permanente negociacion con el
publico (salas de conciertos, salones, cines, teatros etc.). Se lograba asi “un consenso
entre tradicion y modernidad urbana”,'” fomentando asi la cohesién nacional. Estos
estereotipos, desde el punto de vista del texto musical, se podrian resumir en el

empleo de la escala o gama andaluza, las segundas aumentadas en escalas menores,

3% ALONSO GONZALEZ, Celsa. “The Brincos Project” and the meaning of the Spanish beat” en

http://es.scribd.com/doc/71350351/IASPMO5LIGHT [20-03-2013] pp. 43-56.
139 ALONSO, Celsa et alii. Creacion musical, cultura popular y construccion nacional en la Espafia
contempordnea. Instituto Complutense de Ciencias Musicales (ICCMU), 2011, p. 215.
140 ,
Ibid. pp. 216.
Ibid. p. 208.
Ibid. p. 208.
Ibid. p. 208.
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escalas mayores con el sexto grado menorizado, suspensiones en la dominante con

floreos y ornamentaciones, uso de sincopaciones, hemiolas y cambios métricos etc.**.

El primer grupo espafiol que consigue hacer un “sonido espanol”, sin dejar de ser

beat, seran Los Brincos.

Respaldados por la compania discografica Zafiro, se fundaron en 1964. La joven
discografica espafiola apostaba por grupos jévenes bajo el influjo de la nueva
revolucion musical, el beat. El resultado fue la puesta en marcha de un grupo

destinado a ser la réplica exacta de The Beatles.'*

Al igual que los ingleses, su grupo
comenzaba por la letra “B”, también tenia 7 letras, B-B, R-E, I-A, N-T, C-L, O-E, S-S. Eran
cuatro y con los mismos instrumentos: guitarras, bajo y bateria. Como curiosidad, decir
gue en el primer EP publicado en nuestro pais, el “Twist and Shout”, los Beatles

aparecian en la portada brincando.**

Pronto los objetivos de Zafiro se harian realidad
y Los Brincos conseguirian conquistar el mercado de clase media joven, crear una
banda de alta calidad lejos de los clichés del rock americano y con un sonido beat a la
espafiola.'” Muchos jévenes espafioles, de ascendencia burguesa, mayoritariamente
apoliticos deseaban alejarse de la moral nacionalcatdlica, la copla y flamenco, a través

de la musica pop con ritmos foraneos.**®

La revista de musica Discobolo prevé su lanzamiento hablando de la experiencia
de los integrantes y de lo que iba a ser la aparicion de un sonido nuevo, con sabor
espafiol. Concluye diciendo que “podria ser un paso decisivo en el camino, que nos
conducird a la busqueda de la musica moderna espaiiola, que, en la actualidad, no
existe”.**® Poniendo de moda los conjuntos musicales frente a la figura del solista al
mas puro estilo francés o italiano del momento, los Brincos lazaron su primer elepé

con doce canciones, siete de ellas en inglés. Las canciones eran suyas y pronto sus

cualidades se hicieron notar: calidad vocal y un gran sentido de la melodia pop.150

" Ibid. p. 209.

%> ALSONSO GONZALEZ, Celsa. Op. Cit., pp. 43-56.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 29.

ALONSO GONZALEZ, Celsa. Op. Cit., pp. 43-56.
ALONSO, Celsa et &lii. Op. Cit., pp. 222-223.
ALONSO GONZALEZ, Celsa. Op. Cit., pp. 43-56.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 31.
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Lograrian sacar provecho y llevar el minoritario pop-rock de los 60 a las masas, el beat

espafiol nacié con ellos.*>*

El grupo integrado por Juan Pardo, Fernando Arbex, Junior Morales, y Manuel
Gonzalez también concedié importancia al vestuario. Su indumentaria queria reflejar
lo que su musica: eran jovenes modernos, pero espafioles. De este modo, una de sus
imagenes prototipicas fueron las capas espafiolas. Eran unas capas negras como de
piel de toro, con el forro color sangre. En los zapatos hebillas o cascabeles. Todo ello
muy turistico, muy Spain is different. “Parecian una estudiantil tuna ye-yé salmantina
que habian sustituido las bandurrias por las guitarras eléctricas”.*>* Con el tiempo

abandonarian esa indumentaria, decantandose por una imagen mas pop, hasta llegar a

la psicodelia.™®

Como no podia ser de otro modo, el titulo de su primer disco y single hacia
referencia a ese sonido espanol, lo titularon “Flamenco” (1964) y fue el primero de una
larga lista de numeros uno: “Borracho” (1965), “Tu me dijiste adiés” (1965), “Un

sorbito de champagne” (1966)...">*

En 1967 Juan Pardo y Junior decidieron probar suerte como duo. Su corta
carrera, apenas seis singles, demostro la categoria de ambos. Mientras tanto, el grupo
renacia de sus cenizas con la incorporacidon del hermano de Junior, Ricky y con otro
integrante de los Shakers, Vicente Jesis Martinez -después sustituido por otro
hermano Morales, Miguel-. Desde 1967 al 71, sobrevivieron en las listas en
competencia con otros grupos y volvieron a ser habituales en las listas de éxitos con
“Lola” (1967), “Nadie te quiere ya” (1967), “Oh, mama” (1969)... y se llegaron a
apuntar a la moda de la musica progresiva con “Mundo, demonio y carne” (1971), pero
la chispa del éxito se fue apagando single tras single. Sus maestros, Los Beatles

también se habian disuelto.'®

> ALONSO GONZALEZ, Celsa. Op. Cit,. pp. 43-56.

IRLES, Gerardo. Op. Cit., pp. 35y 36.
ALONSO, Celsa et alii. Op. Cit., p. 222.
IRLES, Gerardo. Op. Cit., p. 35.

Ibid., p. 37
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Barcelona comienza a ser otro nucleo alternativo del rock espanol y bajo la estela
de los Brincos, irrumpen en el panorama musical grupos como Los Mustang, Lone Star

o Los Sirex.'*®

Aunque la figura del cantante solista se veia amenazada por la irrupcion de
grupos, lo cierto es que algunos de ellos vivieron su etapa de esplendor en estos afios
60. En el olimpo de los solistas masculinos se encontraba Raphael. Gracias a un triunfo
en el Festival de Benidorm en 1962 con “Llevan” se convirtié en una de las estrellas
mas consolidadas de nuestro pais. Bajo la influencia de vocalistas franceses, se

convirtié en el existencialista del pop espafiol.*’

De forma paralela, aunque con una influencia bien distinta (la de los solistas rock
americanos), apareceran una serie de cantantes masculinos, como Miguel Rios, que
gracias a su reinterpretacion del “Himno de la Alegria” de Beethoven alcanzdé
reconocimiento internacional y Bruno Lomas, que bajo la estela de Billy Holliday

alcanzaria su mayor gloria como cantante solista.’*®

Lo que sin lugar a dudas merece la pena mencionar en este apartado de solistas,
es la “nueva ola” de cantantes femeninas de nuestro espectro musical: las chicas ye-
yé. Pero ¢qué era ser ye-yé? Como Carles Gamez™® afirma en su libro, el término ye-
yé, probablemente gestado a causa del éxito Beatle Yeah-Yeah-Yeah, hacia referencia
al triunfo de la semantica mini: minifalda, minipimer, minishort, minicooper... que
enfatizaba el aspecto exterior de las cosas. Ye-yé también era la llegada de nuevas
tendencias extranjeras, la conversién de los aparatos del hogar en obras de arte —pop
art—. La vida se dibujaba con colores de plastico, luces de nedn y fluorescentes. Una
vida en la que los jovenes urbanos (ya no rurales) forjaron una nueva visidon del

mundo. En resumidas cuentas, ser ye-yé era sinébnimo de modernidad.

El término pudo llegar a Espaia, a través de la revista Fonorama en 1963, tras un

viaje a Paris y comprobar que el término estaba de moda en la capital francesa,

 bid., Pp. 40-46.

Ibid., p. 47.
Ibid., pp. 55y 56.
GAMEZ, Carles. Los afios ye-yé: Cuando Espafia hizo pop. Madrid: T&B Editores, 2011., pp. 13-15.
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Roberto Sanchez Miranda publico el articulo “Lo ye-yé”. Pronto las imagenes de Silvie

Vartan o Francoise Hardy se convirtieron en icono de la nueva moda.'®°

Entre nuestras cantantes ye-yé encontramos a Gelu, Rocio Durcal, Marisol,
Massiel, Karina... y la responsable de poner de moda el término: Concha Velasco.'®*
Con su éxito “Chica ye-yé” ya dejaba bien claro cdmo eran las mujeres modernas. Las
mujeres ya podian cantar en inglés, tener el pelo alborotado, medias de color y algo

todavia mas novedoso: tenian poder de decision.

La composiciéon de Alguerd y Guijarro tuvo tanto éxito que en 1965 muchos
artistas quisieron versionar el tema. Sin embargo, no todos sucumbieron ante la nueva
ola ye-yé, y un claro ejemplo lo encontramos en Raphael, quien afirmé no saber
exactamente qué era el término, pero dejaba bien claro que no le gustaban ni las

melenas ni las minifaldas. Los Sirex, por su parte cantaban:'®?

Yo sé de alguien que es ye-yé.
Que baila un poco inglés
Y besa siempre a lo ye-yé
Y besa siempre muy bien.
De su hombro cuelga un transistor
Camina a ritmo de ye-yé,
Y le gustan frases nuevas de amor

Que tengan gusto a cliché.™®

De nuevo, se hace referencia a lo extranjero (inglés) y al igual que Concha
Velasco, hablan del ritmo. Las nuevas frases de amor, por otro lado, podrian aludir a
las letras empleadas en nuevos grupos pop. Ye-yé, por lo tanto, eran los Beatles, su

melena, su ritmo, su lengua y sus letras.

160 ORDOVAS, Jesus. Historia de la musica pop espafiola. Madrid: Alianza Editorial., 1987, pp.33-41.

IRLES, Gerardo. Op. Cit., pp. 59-61.
ORDOVAS, Jesus. Op. Cit., p.43
Ibid., p. 43.
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1966-1968

Al calor del desarrollo econémico que estaba viviendo el pais y bajo la estela de
Los Brincos, en estos afios, vieron la luz un gran numero de grupos pop-rock, pero sin
duda Los Bravos merecen un lugar destacado por ser los artifices de una aspiracion de
la musica moderna espaiiola. Asi, en 1966 se cumplio el suefio de triunfar en la cuna

donde habia nacido el pop, Inglaterra.

Tras debutar en “El Gran Musical” y editar su primer single “It’s no usual”/”No sé
mi nombre” con cortes de esa actuacion, fueron bautizados con el nombre de Los

III

Bravos. “iBravo!” Era una palabra taurina, la palabra que los extranjeros eran capaces
de articular en nuestro idioma y memorizar facilmente. La Fiesta Nacional
representaba nuestro topico mas exportable. Como Los Brincos recurrieron a una

indumentaria Made in Spain. Con ese nombre, tenian que vestirse de toreros.*®*

Gracias a Alain Milhaud el disco subid al niumero dos de las listas inglesas en el
verano del 66, al igual que en las norteamericanas. Era un hecho insdlito que un hit de

185 Los Bravos eran The Rolling Stones

un pais de habla no inglesa entrase en las listas.
nacionales y lograron ser la Unica banda europea no anglosajona que vendié mas de un

millén de discos en aquellos afios.*®

Los Bravos introdujeron un nuevo cédigo en el pop espafiol. Por un lado,
cantaban en inglés, bien es cierto que con vistas a adquirir proyeccion en el mercado
exterior; y por otro, lo mas significativo, la formacién era un quinteto con
incorporacion del organo y la presencia de un lider vocalista. El grupo estaba
constituido por Mike Kenedy (voz), Tony Martinez (guitarra), Manolo Fernandez

(6rgano), Miguel Vicens (bajo) y Pablo Sanhelli (bateria).*®’

164

Ibid., pp. 89-92.

Bien es cierto, el éxito “Black is black” era casi cien por cien fabricacién britdnica. La produccién era
de Ivor Raymonde, la cancidn de Hayes, Wadey y Grainger y segun se dice, los musicos que la grabaron
eran ingleses, incluido Jimmy Page. Ademas, el vocalista era alemdn. El resto del “Black is black”, era
espanfiol: los coros de Tony y Miguel. IRLES, Gerardo. pp.90-91.

1% ALONSO, Celsa et alii. Op. Cit., p. 226.
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Guzman Alonso Moreno, en su monografia sobre Los Bravos'®® establece algunas
claves sobre la transcendencia del grupo: como fendmeno sociolégico, como
experiencia de marketing, como convergencia y desarrollo del pop, como aventura
humana y profesional y como grupo de musica pop-rock. Como fendmeno sociolégico,
comenta que por primera vez un grupo de musica joven transciende las fronteras,
consolida una imagen de homologacidén internacional y aumenta su representatividad
en lo que se refiere a un amplio espectro de poblacién que ya participa en nuevas
formas de expresién. Como experiencia de marketing, Guzman senala el apoyo que de
la industria discografica y del show business (no conocida antes en Espafia) recibieron.
Este hecho constituye un éxito sin precedentes si tenemos en cuenta el tamafio y

métodos de produccidn de dicha industria.

Los Bravos, ademads, sufrieron la convergencia y desarrollo de expresiones pop.
Fueron fotografiados por creadores como Schémmer, trabajaron en cine con Joaquin
Parejo Diaz, Javier Aguirre o José Maria Forqué... es decir, participaron de uno de los

lenguajes internacionales que mayor influencia han tenido en la historia.

Como aventura humana y profesional, sefiala su carrera, que en menos de un
afio daria un cambio significativo. Del mas puro anonimato pasaron a formar parte de
la constelacion de estrellas internacionales, con promocion mundial y en contacto con
élites culturales, comerciales y sociales. Observaron de primera mano los nuevos
movimientos y debates socioculturales de la época, hasta entonces inimaginables por

las censuras y persecuciones franquistas.

Pero, como grupo de musica pop-rock, épodemos decir que son un grupo con
identidad musical, con sello, con trayectoria reconocible, con aportacién, con calidad
suficiente para trascender en el tiempo? Una primera apreciacién nos dice que no. El
periodista Alfonso Eduardo Pérez Orozco evoca la percepcion extendida de que “la
condicion de mito o de idolo suele anular la apreciacion musical de un grupo de pop-
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rock, quedando reducida su calidad e importancia de la misma a un segundo plano”.

Pareciera confirmarlo Alain Milhaud: “si Los Bravos hubiesen tenido un minimo de

18 ALONSO MORENO, Guzman. Los Bravos. Recuerdos de una leyenda. Agrupacién Hispana de

Escritores, 2004.
%9 Ibid.
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talento creativo hubiesen perdurado”.’’® Sin embargo, otra mirada mas matizada nos

puede hacer ver que tal vez no llegaran a consolidarse como grupo musical, pero que
no censaron en su empeiio de conseguir y buscar “una produccién espafiola con
etiqueta internacional”.’’* Sera precisamente en esa bisqueda en la que se produzcan

logros parciales, hitos intermitentes, que lejos de restarles importancia, se la otorgan.

Por otro lado, y frente a la corriente comercial que representaban grupos como
Sirex o Mustang, en torno al San Carlo Club y salas de la Costa Brava, florecieron una
serie de conjuntos a imitacién del rhythm and blues britanico mas radical, el que
encarnaban conjuntos como Kinks, Animals, Pretty Things, Small Faces, Yarbirds etc. El
grupo nacional por excelencia dentro de esta tendencia serian Los Salvajes. En el
mismo ambito, también destacarian grupos como Los Cheyenes, Los No y Los gatos

negros'’>.

A la par, la compafiia Hispavox lanzaba una promocion de conjuntos (y solistas)
gue se distinguian respecto a los otros del mercado por una produccién artistica y
acustica impecable. Los artifices de esta sonoridad fueron Rafael Trabuchelli y Waldo
de los Rios, como productor y arreglista, respectivamente. Un claro ejemplo son los

grupos Los Angeles, Los Pasos y Los Pop-Tops.'”

1968-1970

A principios de 1968, en Londres se empezaba a percibir un cambio dentro de la
cultura pop. Nacia un nuevo modelo contracultural, libertario y pacifista: los hippies,
inspirado en lo que estaba sucediendo en San Francisco. La publicacién del

transcendental 4lbum “Sgt. Pepper’s Lonely Hearts Club Band” asi lo atestiguaba.'’*

En Espafia, el endurecimiento del régimen ocasiona la eclosion, en 1968 de la
cancion de autor. Ello pone fin al auge del beat y se anuncia el éxito de la psicodelia, el

soul y el rock progresivo. Las connotaciones contraculturales se irdn haciendo cada vez

Y bid.

! bid.

2 |RLES, Gerardo. Op. Cit., pp. 100-109.
Ibid., pp. 112-118.

Ibid., p. 159.

173
174

47



mas visibles conforme avanza la década y se debilita el régimen. En este proceso, el
rechazo hacia los estereotipos nacionales se hace cada vez mas evidente, dafiando
poco a poco a la cultura del folklore, a la de la zarzuela y a la de la cancion espafiola,
contaminadas de una ideologia conservadora y por ende, poco valoradas por los

académicos.'”

En conclusion, al final de la década de los afios 60 la contestacion politica y las
drogas fueron extendiéndose entre los universitarios y clases econdmicas mejor
situadas. La musica se fracturaria entre musica de evasidn, intrascendente y musica

comprometida, seria y con mensaje.176

75 ALONSO, Celsa et alii. Op. Cit., p.230.

¢ FEERNANDEZ, Lluis. Op. Cit., p. 257.
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3. El pop a través de los spots en
los anos 60.
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3.1 La musica en los spots, tipologias.

No es objeto de este trabajo plantear una tipologia de spots en funcién de su
musica, sin embargo, consideramos util fijar algunos conceptos que son frecuentes en
su analisis y abordar algunas de las clasificaciones que podemos encontrar en varios

trabajos.

De este modo, y partiendo de las clasificaciones y conceptos establecidos por

177 178

Jorge David Ferniandez Gémez,'”” Mauel Palencia,'’® Ana Maria Sedefio Valdell6s*” y
Maria Pardavilla Neira,"®® he realizado un esquema —atendiendo a la tipologia musical
de los spots— con el fin de enriquecer el andlisis que posteriormente se presenta y
para cuya estructura me han inspirado los trabajos de Carlos Lomas'®! y José Antonio

G6mez. 18

La musica en los spots puede ser de tres tipos: original, preexistente o cover.

Dentro de cada una de ellas encontramos la siguiente subdivision:

1. Musica original: creacién de una musica para la campaia

publicitaria en base a un briefing donde la melodia, los arreglos y la

interpretaciéon van en funcion de la informacion que nos dan para que esa

comunicacién sea coherente.'®

Y7 FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. “Aproximacion tipoldgica a la musica en la publicidad: de la

identidad sonora corporativa a la comercializacién de la cancién publicitaria” en Questiones
Publicitarias, vol. I, n® 10. Universidad de Cadiz, 2005.

178 PALENCIA, Manuel. “La musica en la comunicacion publicitaria” en Comunicacion y sociedad, vol.XXII,
n? 2. Unversidad Pompeu Fabra (Barcelona), 2009.

% SEpENO VALDELLOS, Ana Maria. “La funcidon de la musica en los comerciales publicitarios” en
UNIrevista, vol.1, n23. Universidad de Malaga, 2006.

180 PARDAVILLA NEIRA, Maria. “Las primeras creaciones musicales para publicidad en radio y televisién
en Espafia: el jingle (1950-1960) en OLARTE MARTINEZ, Matilde (ed.) Reflexiones en torno a la musica y
la imagen desde la musicologia espafiola. Salamanca: Plaza Universitaria Ediciones, 2009.

181LOMAS, Carlos. “Instrucciones de uso para un analisis critico de los anuncios”.

GOMEZ RODRIGUEZ, José Antonio. “Lo que no venda, cantelo. Algunas reflexiones sobre el papel de
la musica en la publicidad: de los viejos pregones a los spots de televisién” en La musica en los medios
audiovisuales. Salamanca: Plaza Universitaria, 2005.

183 FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit, p. 56.
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1.1. Jingle. “Composicién breve, sencilla, concisa, cercana, popular y
pegadiza, cuya letra pone de relieve las propiedades del producto o
constituye el mensaje publicitario que se pretende transmitir, y que se crea
ex profeso para un anuncio, campafia o incluso como conector de varias
acciones publicitarias”. Se idean para que la gente los cante y por ello el
género mas empleado serd el pop. Muchos autores sefialan su efectividad
por un lado porque favorece la asociacion de la marca y por otro, porque
mejora el recuerdo. Aunque hay autores que desaconsejan su utilizacién,
lo cierto es que “el jingle puede construir una personalidad sonora de
marca perdurable que sintetice un posicionamiento y vincule las diferentes
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acciones de comunicacion”.

Podemos apreciar tres tipologias de jingles segln su procedencia:

1.1.1. Jingle con artista conocido.
1.1.2. Jingle con artista novel.
1.1.3. Jingle con artistas de estudio sonoro.'®®

A su vez, Manuel Palencia®®® distingue entre:

1.1.1.1  Jingle-Marca: en los que la marca aparece en el
texto musical.

1.1.1.2  Jingle-AdSong: el texto musical no ensalza ni la
marca ni sus cualidades.

1.2. Mdusica genérica. Creada para perdurar en el tiempo, sera “un

7187

tema instrumental completo o un logotipo musical breve creado

explicitamente para identificar la marca.

1.3. Mdusica creada ocasional. Tema instrumental que trata de

traducir las bondades de la marca. A diferencia que la musica genérica, su

permanencia sera reducida, ya que tendrd como finalidad servir de

184
185
186
187

Ibid., pp. 67-70.

Ibid., p. 70.
PALENCIA,

Manuel. Op. Cit. pp. 98-99.

SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Op. Cit, p. 3.
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ornamento en la accién publicitaria y no la de configurarse como identidad
sonora. Esta categoria serd llamada por otros autores'®® “banda sonora” o

III

“musica incidental”. Y es que derivara de la musica programatica del cine
de los afios 50 y 60, ambientando, acompafiando y dotando de ritmo las

imagenes.'®

1.4. Musica al estilo: Se tratara de musicas que nos recuerdan a otras

ya sea por su tono, por su interpretacién o forma.™ “Este tipo de musica
conduce la identidad de la marca a un universo tematico, visual y

espaciotemporal concreto pues crea puestas en escena imaginarias".191

2. Musica preexistente: utilizacién de musica que ya existe.

2.1. MUsica grabada, fonos.

2.1.1. Musica clasica. Se empleara con mayor frecuencia las
canciones clasicas porque son conocidas en el publico, asegurando un
conocimiento espontdneo de la melodia. Su popularidad le dara la
posibilidad de ser recordada y facilitara una posterior asociacién entre
anuncio y marca. Por lo tanto, aunque el coste sea elevado, resultard eficaz
en muchas ocasiones.'*

Pese a ello, muchos autores critican su uso argumentando que no
resulta tan rentable su por su temporalidad —ya que, una vez concluido el
tiempo vigente en campafa, la cancién podra ser explotada por otra
marca—. Ello dificultard que el target relacione anuncios o marcas con
melodias y también complicard la construccién de la identidad sonora

corporativa.193

188 SEDENO &PARDAVILLA coinciden en denominarla “banda sonora”, PALENCIA la denominara “musica

incidental”. Ibid. SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Pag. 3, PARDEVILLA NEIRA, Maria. Pag. 1001 y
PALENCIA, Manuel. p. 100.

'8 pARDAVILLA NEIRA, Maria. Op. Cit., p. 1001.

Ibid., p. 1001.

SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Op. Cit., p. 3.

FERNENDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit., p. 60.

Ibid., p. 60.
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2.1.2. Musica independiente. Su utilizacién suele responder a

un doble objetivo: por un lado, buscar un sonido acorde para el producto, y

194

por otro, convertir dicho sonido en un éxito de ventas.”” Rafael Duyos, de

Duy Sonido, sostiene que: “...no sélo hay una tendencia a lo genuino, sino

también a lo desconocido v lo exclusivo”.**

2.2. Versiones de musica grabada: se diferenciara del cover del punto

tres en que en la versidon de musica grabada “se respeta escrupulosamente
el original mientras que en el cover lo que se pretende es imitar la melodia
en la medida de lo posible hasta los limites permitidos”. También “se
entiende que el cover se realiza ex profeso para el anuncio o marca. Sin
embargo, la musica grabada, como su propio nombre indica, esta grabada
antes de su utilizacion con fines publicitarios.".196 Ello, sea como fuere,
implica adquirir los derechos de autor.™’

Podemos distinguir los siguientes tipos de musica grabada™®®:

2.2.1. New cover version: nueva versidon grabada por el
mismo intérprete.

2.2.2. Featuring: grabacion del tema por el intérprete
original con artista invitado.

2.2.3. External Musical Adapting: adaptacién del tema
por otro intérprete.

2.3. Library Music: también llamada “musica de archivo”,* es un
fondo musical susceptible de ser utilizado por cualquier anunciante o
agencia de publicidad. La ausencia de exclusividad implicara que una
misma melodia suene en distintas campafias. Por lo tanto no se le confiere

demasiada importancia en la accién publicitaria y se emplea mas como

fondo musical.’® No implica pago de derechos de autor.”™*
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Ibid., p. 64.

SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Op. Cit., p. 3.

FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit., pp. 58-59.

SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Op. Cit., p. 3.

FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit., p. 59.

SEDENO VALDELLOS, Ana Maria. Op. Cit., p. 4.

FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit., p. 58.
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3. Covers: o version libre®® es un hibrido entre ambas
modalidades. Se podria decir que es un jingle de un tema ya existente en el
gue se mantendra la melodia o el texto. Este tipo de composiciones se suele

emplear para ahorrar costes de derechos.”®

3.2 Musica y estética pop en la publicidad televisiva del

“desarrollismo”.

Como ya vimos, la televisién nacié teniendo como referente a la radio, y la
primera publicidad televisiva no fue una excepcion. Fueron muchas las cufias
radiofdnicas que pasaron rapidamente a convertirse en spots,204 y todo sin grandes

modificaciones de forma o contenido.

Al igual que en la publicidad radiofénica, los datos recogidos’® —tras la
realizacion del andlisis de anuncios televisivos encontrados— nos muestran la
importancia que la musica tuvo en el discurso publicitario televisivo. Prueba de ello, es
que el 83% de los spots emplean la musica para mejorar y/o expresar un mensaje
publicitario. La tipologia musical predominante serd la original (97%), frente a una
escasa representacion de musica preexistente (3%). Dentro de la pequeia muestra de
spots que emplean una musica ya existente, la totalidad elige a compositores del siglo
XVII-XVIII, quedando exentos del pago de tasas en concepto de derechos de autor. La

razén puede estribar en la falta de fondos de una industria que acababa de empezar.

21 pARDAVILLA NERA, Maria. Op. Cit., p. 1002.

PALENCIA —LEFFLER ORS, Manuel. Op. Cit., p.101.

FERNANDEZ GOMEZ, Jorge David. Op. Cit., p. 57.

GOMEZ RODRIGUEZ, José Antonio. “Lo que no venda, cantelo. Algunas reflexiones sobre el papel de
la musica en la publicidad: de los viejos pregones a los spots de televisién” en La musica en los medios
audiovisuales. Salamanca: Plaza Universitaria, 2005. p. 247.

2% ygase el apartado 6. Anexos, I. p. 87.

202
203
204
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Dentro de ese grupo al que denominamos musica original, el porcentaje
destinado a jingles y a musica ocasional estd bastante compensado. La musica
ocasional, un tipo de musica instrumental que cumple las funciones de banda sonora,
sera la que mayor representacion tenga con un 54%. Este tipo de musica ayudara a
completar la intencién del mensaje audiovisual. Un claro ejemplo lo encontramos en

298 Un escenario silvestre aparece en pantalla, por

los spots de los mufiecos Madelman.
él los mufiecos Madelman se mueven como si de guerrilleros de tratase. Esa imagen
sera complementada con una musica creada ocasional, el tipo de musica empleada en
los largometrajes de accion, un hilo musical compuesto por instrumentos de viento
metal, percusidn y bajo eléctrico, asi como de los efectos wah-wah de una guitarra
eléctrica. La atencion del espectador se capta desde el primer momento gracias a la
intensidad sonora y ritmica del leitmotiv musical, que serd repetido a lo largo del spot
en un intento por consolidarla en la memoria de los telespectadores —en general— y
en el de los potenciales consumidores —en concreto—. El spot —ahora convertido en
un trailer de accion— deja claro su mensaje: los mufiecos Madelman son como los

héroes de las peliculas de accién. Algo que no podriamos pensar si viésemos el spot sin

musica.

Como deciamos, el 43% restante emplea el jingle para narrar las virtudes de los
productos. Predomina lo que denomindbamos en el capitulo anterior como jingle-
marca (jingles que incluyen en sus letras el nombre de la marca). Los intérpretes
suelen ser artistas de estudio, pero como veremos en el analisis que presentaremos
mas adelante, también encontramos estrellas del panorama musical como Carmen
Sevilla o Los Bravos. Las letras empleadas en los jingles no hacen mas que “relatar las
multiples cualidades” de sus productos, y un ejemplo lo tenemos en el spot de Cola-

" He puesto este ejemplo porque es uno de los que mejor representa la

Cao
perdurabilidad que puede alcanzar a tener un jingle —ha pasado medio siglo y casi

cualquier persona podria entonarlo—.

2% hittp://www.youtube.com/watch?v=tahCP-66w5Y&feature=related véase minuto 3:31 o 4:30. [19-04-

2013].

207 https://www.youtube.com/watch?v=to3pswo-OMk
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Un dato también a tener en cuenta, es que el 70% de los spots emplean voz en
off para narrar las cualidades del producto, ensalzando el nombre de la marca. Esta
misma funcién vimos que la cumplian los jingles, por ello no ha de extrafiar que gran
parte de los spots que emplean jingles prescindan de la voz en off, considerando,

probablemente, completo el mensaje con la propia letra de la cancion.

Alimentacién (20%) y electrodomésticos (18%) seran los temas mas empleados
en la publicidad analizada. Pese a que la muestra no es del todo objetiva (me he
servido de videos subidos a internet por personas quiza movidas por la subjetividad de
su recuerdo o por la nostalgia de ciertos productos) si es significativa, y la tematica
encontrada corrobora el tiempo en el que se crearon, desarrollaron y produjeron. El
nuevo poder adquisitivo de los espafioles y el despegue de la produccién industrial
permitio a los espafioles gozar de una buena y variada alimentacién, quedando ya lejos
los dias de racionamiento. De igual modo, y gracias a la apertura de la economia, un
sinfin de marcas extranjeras comenzaron a penetrar en nuestro mercado, los

electrodomésticos con marcas como Philips, Bleuer, Werner, Geiser, Zuppas,

Skreibson, Gillette, Schneider... no sélo mejoraron el nivel de vida de los espanoles,

sino que también lo dotaron de modernidad.?®®

El boom turistico que vivia el pais y su imagen como destino vacacional también

d.?® La palabra verano serd utilizada en varios de los

tuvo su hueco en la publicida
spots y muchos elegirdn como escenario el sol y la playa (sobre todo en los que se
promocionan bebidas refrescantes como el de cofiac Terry*'® o la ginebra Fockink®!).
Pero este aperturismo y cambio de rumbo no sélo era econdmico, poco a poco, se
vislumbraba una ligera apertura ideoldgica. De este modo, no nos sorprende encontrar

a mujeres icono ye-yé como Concha Velasco promocionando nada menos que ropa

interior y trajes de bafio femeninos.?*?

208 ygase el spot de tabaco Coronas, donde la sucesién de imagenes de distintos paises esta
acompanado de una musica de ritmo extranjero, el jazz (afios atras perseguido por la censura),
<https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OPwVLWS8> minuto 1:51.

ygase el spot de ginebra Fockink <http://www.youtube.com/watch?v=ZtuB VbrOQM> minuto 0:53".
[10-04-2013

10 https://www.youtube.com/watch?v=ZtuB_VbrOQM minuto 0:45y “7°0:53.

212 \gase < https://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKOwLxQ > minuto 00:32. [10-04-2013].
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Bajo la direccion de Gabriel Arias Salgado la publicidad reflejé ideas mas
tradicionales y conservadoras que las de su sucesor Manuel Fraga Iribarne. En esta
primera etapa “salgadista”, la ideologia dominante fue “la del sexo fuerte frente al
débil, la de la familia unida”,*** donde el papel de la mujer casada se desarrollaba
exclusivamente en el hogar, cumpliendo con su mision de madre y esposa. Teniendo la
suerte de trabajar, en caso de ser soltera, “en tareas propias de tu condicién de
mujer".214 Con la llegada de Manuel Fraga Iribarne al Ministerio de Informacion vy
Turismo se comenzd a proyectar una imagen de un pais mas moderno, dinamico y

flexible.2®®

La modernidad también llegaba en forma musical, progresivamente, ritmos
extranjeros y musicas antes perseguidas por la censura comenzaron a emplearse en la
publicidad televisiva. Asi, chotis, fox-trots, mazurcas, pasodobles, etc. —dominantes en

las primeras cufias radiofénicas— dan paso a la musica de jazz, al rock and roll y al pop

216 217

.Y es que ya lo decian a ritmo de twist los chicos de Chocolates Loyola,””’" estamos

ante una “nueva ola” generacional.

Pero no es oro todo lo que reluce, pues la televisidon y la publicidad, también se
utilizaron como estrategia politica y la mentalidad del Régimen todavia podia verse
reflejada en muchas de sus imagenes. La Fiesta Nacional y la cultura popular (toros y
futbol) seguia promoviéndose, y un claro ejemplo lo tenemos en los spots de
televisiones Philips®*® y Werner. De igual modo se dejaba ver su lado mas conservador,
los valores familiares y el machismo se aprecian de mejor o peor forma en muchos de
ellos (en la publicidad de los ya citados televisores Werner, por ejemplo, se valora ver
la televisién en familia, aconsejando al televidente “no lo vea con tanta gente”, en

clara alusion al bar), animando a un visionado y compra en familia, para sus hogares. Y

1> GOMEZ RODRIGUEZ, José Antonio. Op. Cit. p. 247.

Ibid. p. 247.

Ibid. p. 247.

Ibid. p. 248.

Véase <http://www.youtube.com/watch?v=to3pswo-OMk> minuto 2:42. [10-04-2013].
Véase<http://www.youtube.com/watch?v=Mh25E3S7WWM>y
<http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHNLOnD4&feature=related> minuto 0:56. [10-04-2013].

214
215
216
217
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basta con echar un vistazo a un spot de Soberano?® para comprender que ciertos

productos todavia eran “cosa de hombres”.

La figura de la mujer, por lo tanto, seguia estando relegada al hogar y por ello se
convertira en la perfecta protagonista y destinataria de los spots de electrodomésticos.
En ellos, nos encontramos a una mujer feliz por hacer la comida a su exhausto marido
que llega de trabajar220 0 a una mujer orgullosa por el regalo que le ha hecho su

221 por |o general, en este tipo de spots no hay musica y si la

esposo: una lavadora.
utilizan, sera un tipo de musica ocasional relegada a un segundo plano. Se le dara
importancia al didlogo y a la voz en off, probablemente tratando de transmitir un

mensaje de manera mas directa y “tradicional”.

El papel de la mujer, no obstante, cambia completamente si la tematica del spot
lo hace, es decir, si el target al que va dirigida cambia. Asi, los comerciales sobre
cosméticos y productos de belleza, dirigidos a adolescentes y jévenes, muestran una
mujer aparentemente mdas moderna, sensual y “abierta”. La musica que predomina
sera el pop —llegando a emplear en uno de ellos a un icono ye-yé: Marisol, como signo

d**2—. En concreto, la actriz y cantante, antes nifa prodigio de un cine

de modernida
fomentado por el Régimen, se empapaba de las nuevas corrientes y se reinventaba a si
misma. Aunque todavia encontramos ciertas alusiones a su pasado mas folclérico, un

claro ejemplo es el spot que realiza para la marca de refrescos Coca-Cola®®.

Por otro lado, el Gobierno también empledé de manera directa la publicidad.

7224 a5 uno de sus

Grandes campafias institucionales como “Mantenga limpia Espafa
mejores ejemplos. En sus diversas versiones se nos presentan escenas de ciudades
espafiolas, pero también de prototipicos pueblos castellanos. Estas imagenes seran
acompafiadas de una voz en off que narra consejos para mantener limpio el lugar en el
que se reside, mientras un fondo de guitarra espafiola realizando escalas frigias y

cadencias andaluzas —propias de melodias populares del sur espafiol— nos recuerda

219 ygase <http://www.youtube.com/watch?v={Tw7s0-TIH8&feature=related> minuto 0:16. [10-04-

2013].

220 ygase <http://www.youtube.com/watch?v=ngKyomn6FBw > minuto 3:12. [10-04-2013].
221 yéase <http://www.youtube.com/watch?v=ngKyomn6FBw> minuto 4:30. [10-04-2013].
Véase <https://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKOWLxQ > minuto 0:26. [10-04-2013].
Véase <https://www.youtube.com/watch?v=als)7YbbMEE> [10-04-2013].

Véase <http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXtOPjM> [10-04-2013].
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la Espana que pretendia y queria tener Franco: una Espafia limpia y moderna, pero

castiza.

De igual modo, el Régimen fomentd el consumo de alimentos en un esfuerzo por
mejorar la nutricién de los espafioles y de incrementar el mercado de determinados
productos. Es el caso de las patatas y su spot “Yo si como patatas”,**> uno de los
mejores ejemplos ya que reldne un gran numero de rasgos que suelen repetirse en la
publicidad de la época. Por un lado tenemos la enumeracién de cualidades del

producto, la voz en off, la mujer con indumentaria ye-yé en una cocina, un trajeado

marido que prueba las delicias de su esposa y un jingle repetitivo y pegadizo.

3.3 Analisis de casos:

. . .fe 226
Anuncio televisores “Philips”

1. Producto:

Nos encontramos dentro del mundo de los electrodomésticos, en concreto en el
de los televisores y transistores de la marca holandesa Philips. Como ya vimos, desde
1962 a 1969 se consolidé el fendmeno televisivo al calor de la recuperacién
econdmica, expansion del consumo y al aumento de ingresos publicitarios. Este
periodo, marcado por la llegada de Manuel Fraga Iribarne al ministerio de Informacién
y Turismo?®*’ permitié que poco a poco la gran mayoria de los espafioles pudiese tener
un televisor. De este modo, nifios, adultos y mayores se convertiran en usuarios de la

misma.

25 \/éase <https://www.youtube.com/watch?v=kaFPNzg9puw> [10-04-2013].

Véase https://www.youtube.com/watch?v=HS2L0z3VKAQ [05-09-2013].

En todo caso, la época de Fraga seguira manteniendo la idea de cultura impuesta desde arriba,
utilizando y entendiendo la TVE como un poderoso medio con el que poder modelar la opinién publica
mientras se da sensacién de apertura y libertad. Ibid. GARCIA, Jordi. p. 295.
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2. Spot:
Familia Philips, ifamilia feliz!, 1965.
Duracién: El spot completo tiene una duracién de 1’49”, sin embargo, existe una

version mas reducida, de 54 segundos.’?®

3. Argumento:
El spot carece de argumento determinado. En pantalla aparece Carmen Sevilla y

al son de musica pop nos canta las maravillas de los televisores Philips.

4. Recursos publicitarios.

El nombre de la marca, Philips, no sélo aparece en la letra del jingle, sino que
también lo hace en un moderno y fluorescente letrero. De igual modo, se suceden las
imagenes de electrodomeésticos de la marca.

La estructura narrativa y el lenguaje audiovisual nos recuerdan a la estética de un

videoclip.

5. Sonido
El spot carece de efectos de sonido y didlogo siendo la musica el Unico elemento

acustico.

6. Musica
Nos encontramos ante un spot jingle-marca. En un estilo pop-flamenco, Rafael
Ledn y Augusto Alguerd compusieron “Flamenca ye-yé” y pronto llegaria a convertirse
en una de las sintonias mas populares de televisién y radio. Tal fue su éxito que la
marca editd un disco con la cancién, ofreciendo en su interior un catdlogo con sus

productos. Gran parte de su éxito se debe a la interpretacién de Carmen Sevilla.?*

La letra dice asi:

“Yo soy una flamenca ye-yé

?% yéase http://www.youtube.com/watch?v=Mh25E357WWM [05-09-2013].
* http://parecequefueayer.espaciolatino.com/Philips.html [14-09-2012]
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y en mi casa no falta de na
pues a Philips mandé de poner (plano 9)
lo mejor pa guipar y escuchd. (plano 10)
Tengo dos televisores
que en el mun no lo hay mejores,
pues siendo de Philips no cabe el engafio; (plano 11 y12)
Uno pd la nieve fria (plano 13)
y otro pd las calorias
Yo ver la corrias metia en el bafo. (plano 14)
Familia Philips, familia Philiz.

Tu di conmigo sentraias, que si: (plano 15)
Se ven mads claros los toros y el gol (plano 16 y 17)
cuando es Philips el televisor.

Por eso Espaiia repite ya asi:

Familia Philips, familia Philiz (plano 18)

A Philips yo me fui de momén
y un radio compré pa bailar
Transistor yo no vi mds fetén;

Un portén con frecuencia moduld. (plano 19)
anteayer mi novio Arcadio, (plano 20y 21)
me ha comprao un auto-radio, (plano 22 y23)
que como es Philips de lujo es un broche
pa tumbarme a la bartola
Y escuchar la nueva ola
con traje de cola metia en el coche. (plano 24)
Familia Philips, familia Philiz.

Tu di conmigo sentraiias, que si,
Espaia repite ya asi:

Familia Philips, familia Philiz. (plano 25)
iphiliz! (plano 26)
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Es interesante mencionar el ritmo que la musica ejerce en la prosodia de la
cancién sirviéndose de ella para buscar el empleo y la entonacién de una serie de
palabras determinadas. De este modo encontramos palabras como “nad” en vez de
nada, “escucha” en lugar de escuchar, “pa” y no para, “mun” o “moduld” para referirse
a mundo o modulada respectivamente, etc. La intencién esta clara, y es que los
compositores —valiéndose del ritmo de la musica— introdujeron una serie palabras y
abreviaturas —por lo general utilizadas en la zona sur de Espafia— que no sdlo
coincidian con las raices sevillanas de la cantante, sino que también enfatizaban el
aspecto popular y, en cierto sentido, la espafiolizacion de la marca que se queria

proyectar con este spot.

La instrumentacidon, ademas de contar con la prototipica del pop-yeyé del
momento: guitarra, hammond, bajo, bateria y pandereta; incorpora castafiuelas —un
instrumento de la tradicion popular espafiola. La voz, a su vez, cuenta con el colchén
de un magnifico coro femenino. El toque andaluz lo tendran las cadencias de la cancién
y la pronunciacién e interpretacion de la artista (sélo hay que escuchar la ultima
entonacion de la palabra “Philips” en el spot a modo del caracteristico “olé” que cierra
muchas piezas en el flamenco). La voz principal es diegética, mientras que el tema
instrumental y los coros no.

230 a5 sencilla y el primer patrén de acordes —presentados

La armonia del jingle
en la primera mitad— se repetirdn en la segunda con sélo una variacion de modalidad
en dos de los ultimos acordes (Mib mayor en lugar de Mib menor). La repeticion de la
estructura armdnica ayuda a hacer la melodia mas pegadiza y por lo tanto, mas facil de
recordar para los telespectadores. De este modo, la musica ayuda a reforzar el
mensaje de la marca. Por otro lado, la progresién de acordes utilizando movimientos
de semitono ascendentes no era una novedad dentro de la musica moderna del
momento, y nos recuerda a la empleada en el tema “Flamenco” de Los Brincos un afio

antes, en 1964.

Si prestamos atencion a la linea de voz, cabe destacar el empleo de los floreos —

Ill

In 231

especialmente en el V grado— y de sincopas, estereotipos del “sonido espafio

2% ygase punto 6. Anexos Ill, pp. 102-105.

21 yvgase p. 41.
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7. Analisis audiovisual

Se trata de un spot en blanco y negro en el que la artista se desenvuelve la mayor
parte del tiempo en un decorado que recrea un hogar espafiol. La version extendida se
podria dividir en 3 partes: una introduccion en la que aparece un musico pop, Carmen
Sevilla en el hogar vestida de ye-yé y Carmen Sevilla al lado de un coche con traje de
flamenca. La transicion entre planos se realiza con la técnica del corte.

Los 8 planos dedicados a la escena en la que aparece el joven musico se suceden
y alternan a ritmo de musica pop, creando asi gran dinamismo y sensacién de
rapidez.232 En ellos aparece un joven de melena a lo beattle, icono de modernidad
entre la juventud del momento. Los planos del joven se alternan con las imagenes de
transistores y guitarras eléctricas haciendo coincidir el cambio de plano con el cambio
de acorde del patréon armodnico frigio en el que se mueve esta introduccién
instrumental.

Esa escena pop servird para introducir, en el plano nimero 9, a una de las
estrellas de la cancidén espafiola (Carmen Sevilla), una forma de confrontar ambos
iconos de estilos musicales con connotaciones muy diversas. En plano americano, la
artista aparece vestida y peinada con ropas modernas —ye-yés—. Sobre un decorado
en el que encontramos una televisién, una estanteria con radios y flores, la actriz se
encamina bailando —seguida mediante un movimiento de cdmara panoramico— hacia
una ventana abierta, en cuyo fondo aparece el logotipo de Philips y lo sefiala. Como
vemos, la sincronia con la musica es perfecta en el montaje, pues la cantante acababa

de entonar:

“Yo soy una flamenca ye-yé
y en mi casa no falta de na

pues a Philips mandé de poné”

Es una flamenca —aludiendo a su lado mas tradicional— pero ye-yé —
moderna— y precisamente por ser tan moderna en su casa tiene televisores y radios
—aparatos novedosos en el mercado— Philips. Es decir, es una arraigada espafola que

vive a la ultima. En este sentido, resulta significativo cdmo en esta escena las

232
Los 8 planos se desarrollan en 5 segundos.
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tradicionales flores que siempre han adornado los salones de los hogares espanoles
comparten espacio y conviven en perfecta armonia con los novedosos transistores.

Tras unos primeros planos centrados en la cara de la artista y en los televisores
de la casa, la propia Carmen aparece representada dentro de uno de ellos. Lo hace en
un primer plano ataviada con abrigo y gorro blanco, pues dentro esta nevando y asi lo
canta: “Uno pd la nieve fria”. Contrastando con el plano y la estrofa anteriores, Carmen
aparece delante de una ventana abierta, que deja entrever una esfera, simbolo del sol,
mientras canta: “y otro pd las calorias”. En los planos 16 y 17 aparece cogiendo unas
banderillas de toros y dando una patada a un balén de futbol respectivamente. Son
unas imagenes que otorgan un caracter comico a la letra de la cancién en la que se
sefala que en los televisores Philips “Se ven mds claros los toros y el gol”, los dos
divertimentos por antonomasia para los espafioles: los toros y el futbol.

Carmen abandona el decorado bailando. Sus movimientos, al igual que su cancidn,
muestran una hibridacion entre los modernos bailes ye-yé y los prototipicos bailes
tradicionales del sur de Espafia, pero en la transicién entre estrofa y estribillo el patron
ritmico marcado por los timbales de la bateria hacen que la gestualidad del baile de

Carmen se decante momentaneamente por la musica moderna.

Un zoom out sobre el logotipo, da paso a un plano medio de Carmen Sevilla, la
cual aparece bailando y cantando con una radio en la mano, pero esta vez con un
vestido mas tradicional y folclérico, de sevillana. Tras unos planos dedicados a cuadros
del decorado, un travelling va siguiendo a la artista desde el plano 25 hasta el final.

233

Bailando pasa por delante de un coche, regalo de su novio Arcadio™ (hombre que

IlI

aparece retratado en un cuadro y que curiosamente porta un “viril” bigote y un
aspecto antiguo mas propio de finales del s.XIX) y se detiene delante de él. Mientras

mueve los brazos simulando el movimiento que efectuan las olas del mar, canta:

“pa tumbarme a la bartola
Y escuchar la nueva ola

con traje de cola metia en el coche”

*Nombre tradicional espanol que dos afios mds tarde fue utilizado por Gabirel Garcia Marquez para

dar vida a su protagonista en la memorable novela Cien afios de soledad.
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“Tumbarse a la bartola”, una expresion tipica espafiola para aludir al descanso,
vestida con el traje tradicional, “la bata de cola”, pero escuchando, eso si, los

modernos ritmos de “la nueva ola”, el pop.

Carmen llega a su destino final: una zona en la que radios y televisores aparecen
amontonados. La actriz se detiene delante de ellos y un plano americano recoge su
movimiento de cadera mientras alza los brazos sobre su cabeza, un gesto que
contribuye a crear una tensién visual que podemos apreciar en lo musical, con un
agudo mantenido sobre una secuencia de acordes que nos encaminan a la
resolucién/finalizacién de la cancion. El ultimo plano, el nimero 26, recoge el rostro de
Carmen, quien tras lanzar su mantilla por uno de sus hombros, mira a camara
sonriente y entona: jphiliz! La vestimenta folclorica encaja a la perfeccion con la
exclamacion, ya que la ejecuta con la misma entonacién — un intervalo de V justa—

que se empleamos al vitorear, nuestra interjeccién mas popular: jolé!

8. La poética de los objetos y la ética de los sujetosze'4

El propio nombre de la composicion, “Flamenca ye-yé”, deja clara la hibridacién
qgue nos vamos a encontrar. El moderno pop se alterna y fusiona —en imagen y
sonido— con el tradicional flamenco. Esta hibridacién no es casual. Y es que la
transmisién de los valores y costumbres espafolas querian venderse como algo
moderno. Lo que afios mas tarde Manolo Escobar llamaria “moderno pero espaiol”.
Esta hibridacion esta influenciada por el grupo que en esos momentos estaba de
moda: Los Brincos. Cabe recordar que un afio antes de la emisién del spot, el grupo
lanzaba su éxito “Flamenco”, en el que las referencias a la Espafia mas tradicional no
sélo fueron musicales (el tema comienza con una cadencia andaluza y un olé) sino
también estéticas (recordemos su indumentaria tunera).

La eleccién de la actriz, estereotipo y estrella de la cancidn espafola, que

7235

proclamaba ser “la Carmen de Espafia, y no la Mérimée y que tanto gustaba al

234 ; . g e . . .
Este epigrafe es consecuencia del analisis audiovisual planteado por Carlos Lomas en “Instrucciones

de uso para un andlisis critico de los anuncios”. El autor utiliza este apartado en sus andlisis porque
considera que “el discurso publicitario no sélo es una herramienta comunicativa al servicio del estimulo
de las actitudes de compra de objetos, [...] es una importante herramienta de transmisién ideoldgica y
de alienacidn social”.
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Régimen, no sera accidental. La cantante, reflejo de los valores mas castizos vy
tradicionales, se convierte ahora en toda una chica ye-yé, pero sin descuidar sus raices
mas castizas.

Las referencias a los toros, el futbol —el gol—, el baile, el traje de cola y el
tumbarse “a la bartola” dejan claro por un lado, una estrategia muy explotada en las
campanas turisticas del momento, haciéndose eco del espiritu del Spain is different a
base de tdpicos espafioles que serd complementada con las imagenes de una Carmen
Sevilla vestida de flamenca interpretando no cualquier tipo de pop, sino un pop-
flamenco. Y es que nos encontramos en la década del boom turistico, una época en la
gue la construccion de la marca Espafia se forjo a base de topicos reforzados a través
de innumerables medios. En este sentido, podemos observar que este spot refleja a la
perfeccidn el espiritu del momento, utilizando este discurso como estrategia de venta
y a la vez sirviendo como elemento articulador y difusor del mismo. Por otro lado, la
letra de la cancidn encierra una ideologia conservadora en la que los valores familiares
y costumbres nacionales eran proyectados como sinénimo de felicidad.

La faceta turistica tirando de tdpico espafiol convivia con la apertura econémica
y la integracion de marcas extranjeras en el pais. El castellanizar la marca de Philips a
“philiz” podria ser una estrategia comica a la vez que retdrica para hacer mas cercano
un producto extranjero. Y si ahora pensamos en la vision de “los otros”, podemos
comprender el porqué de la hibridacion flamenca con el pop. Y es que el pop, un estilo
musical extranjero y de éxito mundial sinédnimo de modernidad resultaba perfecto
para vender un electrodoméstico tan novedoso como el televisor. Asi mismo, reflejaria
a las mil maravillas la “transformacién” de un pais autarquico a un pais mds europeo y

desarrollado.

235 . s s . s ~ . .
Clara oposicion a la romantica visidn espafiola —y en concreto a la de su protagonista gitana-en la

obra “Carmen” del francés Prosper Mérimée, escrita en 1845 y convertida en 6pera en 1875 gracias a
Georges Bizet.
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. 236
Anuncio “Coca-cola”

1. Producto:
Este spot publicita el refresco de la conocida marca estadounidense Coca-
cola. El producto llegd a Espaia en los afios 20, pero es a partir de la década de

1950 cuando comienza a estar al alcance de todos los espectadores.zg’7

2. Spot:
Things Go Better With Coke, 1966.

Duracién: 51 segundos.

3. Argumento:
Al mas puro estilo de Richard Lester, director fetiche de los Beatles, —cuya
“obra esta marcada por una profunda aversion al sentimentalismo y a la

»238

nostalgia el spot recoge las imagenes del grupo pop haciendo “locuras” en
g P g g grupo pop

diversos escenarios.

4. Recursos publicitarios.

Debido a su estética, nos recuerda a un videoclip. Los componentes de la
banda aparecen consumiendo el producto en muchos de los planos. De igual
modo, en el jingle, el nombre del producto sera constantemente repetido,

fomentando la perdurabilidad en la memoria del espectador.

5. Sonido
Al igual que el spot protagonizado por Carmen Sevilla, el de los Bravos carece de

efectos de sonido y didlogos. La musica es el Unico elemento acustico empleado.

238 https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=8iQUIIfuFXE [17-04-2013].

http://conoce.cocacola.es/conocenos/enespana/historia [17-04-2013].
http://sensesofcinema.com/2003/great-directors/lester/ [15-06-2013]
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6. Musica

A mediados de los 60, a través de McCann, Coca-Cola llegd a un acuerdo con
un gran numero de artistas pop. De este modo y gracias a ello, “Things go better
with Coke”, se convirtid en uno de los jingles mas exitosos de la década. La letra
era simplona pero prometedora: “la comida va mejor con/ la diversiéon va mejor
con/ tu vas mejor con Coke”.

El jingle se grabd inicialmente en 1963, con los Limeliters,?®

un grupo de
folk, pero en los afos siguientes, McCann enrol6 a todo tipo de cantantes y
solistas —llegando a tentar a los Beatles—. El resultado fueron mas de cien jingles

con un alto nivel de produccion sonora.”*

La mayoria de los artistas se mostraban extraordinariamente efusivos a la
hora de recomendar Coca-Cola y algunos explicaban que integraban su consumo
del refresco en una vida profesional llena de grabaciones y conciertos.
Los jingles se difundian en singles promocionales de vinilo, debido a la demanda
de los fans (ante tal éxito, Roy Orbison grabaria cuatro jingles diferentes). De los
gue se conservan, todos pertenecen a grupos y solistas anglosajones. Con un par
de excepciones: los holandeses Golden Earring y los espafioles Los Bravos.?**

De este modo, en este spot tenemos nada menos que la versidn al puro

estilo Bravos de lo que fue un jingle de éxito sin precedentes.

La letra dice asi:
Whenever the days has gotten you down, (planos 1y 2)
Don’t frown. (plano 3)
You can always count upon, (plano 4)
Coca-Cola. (plano 5)

Food go better with, (plano 6y 7)

239

Véase <https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=CQWoztEPbP4> [22-04-

2013].

240

MANRIQUE, Diego A. “La chispa de la Coca Cola” en El Pais, 24-5-2013.

<http://blogs.elpais.com/planeta-manrique/2012/05/la-chispa-de-la-coca.html> [21-04-2012]

1 bid.
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Fun go better with, (plano 8)
You go better with coke. (plano 9y 10)
The real loved one, puts extra fun, (plano 11,12y 13)
In everything you do... (plano 14 y 15)
So, whatever the time of day or night, (plano 16)
Just right, (plano 17)
Things go better (plano 18 y 19)
Things go better (plano 20y 21)
Things go better with Coca-Cola.

Things go better with coke. (plano 23)

Traduccion:

Cada vez que tengas un dia triste,
no frunzas el cefio.
Siempre podrds contar con
Coca-Cola.
La comida va mejor con,
La diversion es mejor con,
Tu vas mejor con Coca-Cola.
El verdadero ser amado hace mds divertidas
las cosas que haces...
Asi que, sea cual sea la hora del dia o de la noche,
serd perfecto.
Las cosas van mejor con,
Las cosas van mejor con,
Las cosas van mejor con Coca-Cola.

Las cosas van mejor con Coca-Cola.**

242 .z . , . , . . T
Traduccién en inglés y castellano realizada por mi gracias a la ayuda de Valerio Ghidini.



La composicion, en modo mayor, es muy simple armdnicamente, ya que el
patron de acordes®®® presentado en los nueve primeros versos, se repite en los
seis restantes con alguna modificacidn. La variacién armdnica la encontramos en
los tres ultimos versos de la cancion. La antepenultima frase cambia el modo del
primer acorde, utilizando un mi menor en lugar de un mi mayor. Pero hemos de
centrar la atencidn, especialmente, en el cambio armdnico presentado en: “Things
go better with Coca-cola”. La consecucidon de acordes empleada no habia sido
utilizada anteriormente (DO-FA-mi-la) en la cancién. Esta nueva armonia consigue
captar la atencion del telespectador ya que, tras haber escuchado la primera
parte, es un FA lo que se espera que suene. La ultima de las variaciones la
encontramos en el ultimo de los versos, donde se utilizan dos acordes mas para
finalizar la melodia con una cadencia perfecta (SOL-DO).

El hecho de repetir un esquema determinado de acordes y el de variar la
modalidad y consecucién de acordes en la parte final del jingle —coincidiendo con
el slogan de la marca— no es algo casual. La musica, como arma publicitaria,
recurre a la repeticidn para mejorar la permanencia del mensaje en el
telespectador. Por otro lado, al variar la modalidad y al emplear acordes nuevos, el
mensaje publicitario se ve reforzado, captando mayor atencién en el receptor.

Si ahora prestamos atencion a la letra del comercial, podremos comprobar la
estrategia retdrica del letrista. Se afirma que Coca-Cola es la opcién idénea para
hacer que un dia sea perfecto, llegando a comparar el producto con el amor que
te proporciona un ser querido. Un texto con una clara intencion de fidelizar a los

consumidores y de cargar a la marca de connotaciones a priori ajenas al producto.

El nombre de la marca es enfatizado en todas sus apariciones y tras su
primera manifestacién, el mensaje de la cancion cambia. Al inicio, palabras como
“down” o “frown” —triste y enojado— coinciden con el acento musical del
comercial. Desde que el cantante pronuncia el nombre de la marca, encontramos
acentos en las palabras “fun” o “just right” —divertido y perfecto—. Dando a
entender que el consumo de Coca-cola cambia tu estado de danimo del mismo

modo que con su presencia cambia el sentido del jingle. El mensaje emitido vy las

8 véase punto 6. Anexos lll, p.106.

70



palabras utilizadas para su configuracién —al igual que tipo de musica empleado—
estan enfocados a un target juvenil, dotando de modernidad el medio audiovisual

en el que es emitido: la televisién.

7. Analisis audiovisual:

A diferencia del spot anteriormente analizado, éste es en color. Su ritmo es
rapido pues esta compuesto por 23 planos —que desarrollados en 51 segundos
dejan una media de 2,22 segundos por plano—. La moderna técnica nos recuerda
a la de Lazarov, realizador rumano afincado en Espafia y apodado “Mr. Zoom”, que
destacd, como su sobrenombre indica, por el empleo de una técnica muy
transgresora para el momento: picados, contrapicados y zooms vertiginosos muy
marcados. De igual modo, la tematica surrealista, como ya comentamos, es similar
a la empleada por Richard Lester. Por ello, no nos sorprende que los escenarios
sean dispares e inconexos. Indistintamente podemos encontrar al grupo tanto en

unas ruinas, como en un gran jardin, en unas vias de ferrocarril o en un tiovivo.

El juego de camara recogera picados y contrapicados a gran velocidad,
jugando con efectos gran angulares y zooms. Algo realmente moderno y
novedoso, que se verd reforzado con las disparatadas imagenes del grupo pop en
los diferentes escenarios que pasamos a describir a continuacion.

Un arco de medio punto —antigua puerta de lo que ahora parece un edificio
en su ocaso— muestra las columnas de lo que pudo ser en su dia un edificio
majestuoso. La caprichosa naturaleza que ha crecido en la parcela le confiere un
aspecto similar al de una ruina romantica. El spot comienza captando —a través
de un plano general— ese paraje. Al son de la musica, los componentes del grupo
—con su nombre rotulado en la parte inferior de la imagen— irdn emergiendo de
las ruinas del edificio. Lo hacen de uno en uno y de forma acompasada,
acompafiando los golpes de compas de una introduccién instrumental con aire
solemne y pausado. Tres salen de entre las columnas, el cuarto componente del

arco de medio punto y el quinto, subido en el dintel de la puerta, es inmortalizado
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a través de una panoramica vertical en contrapicado en el momento en el que la

letra de la cancion comienza a sonar.

Otra panordmica vertical, pero esta vez de arriba abajo, recoge la figura del
cantante. La cdmara, muy préxima a la cintura del vocalista, capta su entrepierna
—algo totalmente revolucionario y atrevido para la época— y lentamente su
angulo desciende hasta que las separadas piernas del cantante constituyen un
marco perfecto para encuadrar el monumental edificio que se encuentra detras y

gue un zoom aproxima a los telespectadores.

Los cuatro integrantes restantes se encuentran en una habitacion —de lo
que podria ser el edificio anteriormente enfocado—. Un plano medio los recoge
sonriendo y haciendo gracias a la cdmara mientras ésta, utiliza un moderno efecto
de distorsion en la parte inferior que aumenta el dinamismo y la inestabilidad de

la imagen.

El grupo al completo aparece esta vez en las escaleras del espectacular
edificio. La camara, ubicada en la parte superior y en un ligero picado, recoge la
subida de los cinco musicos en fila india, con un ritmo de reproduccidn mas rapido
de lo usual. Uno a uno, suben, saludan a camara y se retiran. Es en este plano en el
gue mejor se comprueba que la indumentaria de los cinco componentes es la
misma: pantalones negros con raya al medio, polos con cuellos de pico en color
crudo y camisetas de color negro. Sus cortes de pelo, al igual que su indumentaria

siguen con la tendencia del momento: la estética Beatle.

La primera vez que el nombre de la marca suena en el spot, lo hace en el
cuarto plano. Los cinco se encontraran en un tiovivo, sonriendo y por lo que
parece, pasandolo bien. El cantante, pronuncia el nombre de la marca al ritmo en
el que su “caballito” lo balancea, encajando perfectamente con el compas de la
musica. Es uno de los planos que mas pueden llamar la atencién, pues la cdmara,
situada en el propio carrusel, capta el movimiento circular de la estructura vy el

vaivén de los caballos, generando cierta sensacion de inestabilidad y dinamismo.
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El sexto sera un plano muy corto, durara apenas un segundo. En picado, la
camara enfoca el jardin del edificio sobre el cual, los cinco componentes pasan
corriendo. Lo hacen cogiendo a hombros a uno de sus miembros. Una escena
lidica que en aquel entonces era ya iconica de una juventud sana y sin
preocupaciones (ni inquietudes politicas) y que los Beatles habian asentado en los

numeros musicales de sus dos peliculas dirigidas por Richard Lester.

Al igual que el sexto, el séptimo plano tiene una duracion muy reducida. En
este caso, el grupo aparece, en plano medio, bebiendo unas botellas de Coca-Cola
mientras un marcado zoom da paso a un plano y un escenario diferentes. Un
picado recoge la imagen de un amplio jardin. La banda corre por su verde campo
dando “eses”, otorgandole un cardcter mas divertido a la escena y coincidiendo
con la parte de la letra que dice: “Fun go better with...”. Un primer plano del
cantante —que ocupa el lateral izquierdo de la imagen—, precede la escena
campestre. Lo hace mirando a camara para dirigirse al telespectador y decirle:
“You go better with Coke”. Al finalizar la intervencién del cantante, y coincidiendo
con un breve solo instrumental, encontramos en el décimo plano al conjunto al
completo en la parte exterior del edificio. Se utiliza el contrapicado porque el
cantante y el bateria aparecen ubicados en lo alto de las escaleras, mientras que el
resto de los componentes: teclista y guitarras, lo hacen en la parte inferior. Esa
disposicion, alegdérica o no de la importancia que cada uno de ellos ejerce en el
grupo, lo cierto es que ensalza la figura del lider de la banda, quien gracias al
efecto provocado por la cdmara aparece proximo al cielo, como si se tratase de la

representacion pétrea de alguna divinidad.

De nuevo en contrapicado y empleando un plano medio, a contraluz aparece
uno de sus componentes bebiendo una botella de Coca-Cola. Su escasa duracién
coincide con la letra: “The real loved one”. La imagen deja claro que ese verdadero
ser amado no es otro que Coca-Cola. Su corta duracion pronto da paso al plano
numero doce: un plano en detalle del brazo de uno de los componentes.

Comprobaremos como su mano golpea la pierna siguiendo el ritmo de la cancion.
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El decimotercer plano vuelve a recurrir al empleo de un “caballito”. En este
caso, subidos en fila india, los cinco componentes se encuentran balancedndose
en un vaivén. El vocalista, situado en el centro, mira a cdmara mientras entona:
“puts extra fun”. De igual modo, el plano nimero catorce, recurre al arco de
medio punto. Esta vez la ruina se capta en un plano picado. A través de su vano,
encontramos a cuatro de los componentes del grupo corriendo en fila india,
mientras que el quinto, dandole un toque de humor, lo hace en la direccion

opuesta.

A contraluz, los componentes aparecen en escena impulsados por una
tirolina. La cdmara, en contrapicado recoge sus negras siluetas surcando el cielo
azul. El plano numero dieciséis recoge las imagenes de un tren. Es un plano muy
corto y que sirve de introduccion al decimoséptimo, en el que el guitarrista del
grupo aparece tumbado en las vias tocando su instrumento; no parece importarle
que el tren se aproxime con sus cuatro compafieros subidos sobre su locomotora.
Un cambio de escenario nos traslada y recuerda al sexto plano, salvo que en esta

ocasion, los componentes corren de espaldas.

El vocalista del grupo en el centro con dos de sus compaferos a los lados —
sustentando botellas de Coca-Cola— protagoniza el plano dieciocho. Un zoom se
acerca al cantante con un ligero contrapicado mientas el lider de la banda baila y
canta: “things go better”. Acto seguido, un plano en detalle sobre el nombre de la
marca (utilizando para ello una botella de cristal y en concreto su pegatina) nos

deja bien claro con qué van mejor las cosas, con Coca-Cola.

La banda al completo aparece con sus instrumentos, como si estuviesen
ensayando al aire libre. La camara recoge el momento con un atrevido
contrapicado y el cantante se inclina mirando hacia ella para cantar una vez mas:
“things go better”. De nuevo, una botella de cristal —descansando sobre una
mano de escultura— aparece en escena dejando claro con qué van mejor las
cosas. La repeticidon armdnica y melddica de la cancion ird generando una tensién
que se resolvera en el vigesimotercer y ultimo plano —coincidiendo con la

aparicion del slogan de la marca—. Un contrapicado capta una hilera de sillas de

74



madera sobre las cuales, los miembros del grupo —dando la espalda a la cdmara—

se irdn sentando de distintas formas, pero en todas ellas bebiendo Coca-Cola.

“Things go better with Coca-Cola.
Things go better with Coke”

8. La poética de los objetos y la ética de los sujetos.

Este spot no soélo es un ejemplo mas de cdmo las marcas extranjeras
comienzan a irrumpir en el mercado espafol. También es un ejemplo de cdmo el
mundo pop sucumbe ante la todopoderosa publicidad.

El hecho de que el grupo espafiol haya sido elegido por la marca y entrado
en una lista de artistas de gran renombre, como The Who, nos hace, como poco,
meditar sobre el éxito internacional que llegaron a alcanzar. Coca-Cola aprovechd
ese éxito internacional para promover su producto ya que el grupo pop espanol
reflejaba la modernidad que la marca queria proyectar: eran jévenes, divertidos,
cantaban en inglés y hacian pop (iconos de la modernidad del momento).

El empleo de la lengua inglesa en el jingle no sélo era sinénimo de
modernidad, la retérica empleada muestra expresiones propias de la jerga juvenil.
Ademas, el empleo de una técnica tan transgresora —comparable a la de
Lazarov— alude al dinamismo vy a la vitalidad del target juvenil al que va dirigido el
spot, quedando implicito, por otro lado, que Coca-Cola es la fuente de esa energia
y vigorosidad.

Del mismo modo, la similitud tematica con las peliculas de Richard Lester y
el look de los componentes, constituyen una buena estrategia para captar la
atencidn de unos fans beatlemaniacos y de equiparar nuestra marca espanola con
un grupo de gran renombre; el de los britanicos The Beatles, que un ano antes de
la emisidn de este spot pisaban suelo espafiol y batian records en las listas de todo

el mundo.

Lo que sin duda seria motivo de censura en etapas anteriores (no sélo por el

idioma y ritmos extranjeros, sino también por la técnica audiovisual empleada) se
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convierte ahora en una ventana y al mismo tiempo, en un escaparate de la
modernidad de la que poco a poco Espana se estaba empapando. El spot, ya
perteneciente a la etapa “fraguista”, no hubiese visto la luz bajo la direccién de su
predecesor Arias Salgado. Ahora Espafa se parecia mas a sus companeros

europeos.
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4. Conclusiones
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El papel que juega la musica en el discurso publicitario televisivo espafiol en la
década de los 60 es fundamental. Prueba de ello es que el 83% de los spots recogidos
emplean musica para mejorar y/o expresar un mensaje publicitario. Debido a su gran
presencia y entendiendo que el medio audiovisual es reflejo de gustos y practicas
sociales, la evolucion de los estilos y de los gustos musicales de una sociedad se puede
ver reflejada en muchos de sus comerciales. Asi, a comienzos de la década, los ritmos
latinos al mas puro estilo de Machin, conviven con aires folcléricos y tradicionales
espafioles hasta dar paso a ritmos extranjeros mas modernos como el twist o el pop-
rock. La musica creada original (97%) y la voz en off (70%) seran dos de los recursos —
para relatar las cualidades del producto— mas empleados en la publicidad analizada.
La escasa representaciéon de musica preexistente (3%) y la inexistencia de musica que
implique pago en concepto de derechos de autor pueden estribar en la falta de fondos

de una recién creada industria publicitaria audiovisual.

Esa joven industria comenzod adaptando cuiias radiofénicas al lenguaje televisivo
sin grandes cambios de estructura o contenido. De este modo, tomando como ejemplo
a la radio, la publicidad televisiva comienza a evolucionar y convertirse en una
importante arma de transmisién ideoldgica; lo que la convierte en una relevante
fuente para analizar en la actualidad los valores imperantes en la sociedad y las

politicas impulsadas por el régimen en estos afios.

Para poder esclarecer el mensaje ideoldgico patente en el discurso audiovisual
publicitario es necesario —debido a su gran carga connotativa— realizar un analisis de
todos los componentes que lo integran; una labor que en este trabajo hemos realizado
a través del analisis semiolégico. Asi, el uso de unos determinados estilos musicales —
o su hibridacién—, técnicas audiovisuales, imagenes, y letras que conforman el spot,
no seran un hecho causal, y representaran de mejor o peor forma la ideologia que la
clase dominante —EI Régimen franquista— quiso transmitir ante el nuevo cambio de
rumbo politico: la imagen de un pais mas moderno y abierto, pero castizo y que aun

pregonaba ser “la reserva espiritual de occidente”.
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La modernidad, en el campo musical, por entonces la constituian la musica,
ritmos y lenguas extranjeros (antes perseguidos por la censura franquista); por otro
lado, la imagen de la modernidad era lo ye-yé y la técnica audiovisual mas moderna
era la que jugaba con vertiginosos y arriesgados planos y zooms. Poco a poco, nuestra
publicidad televisiva —gracias a la sustitucidon de Arias Salgado por Fraga Iribarne en el
Ministerio de Informacion y Turismo— comienza a emplear esos iconos tratando de
proyectar una imagen mas acorde con la realidad cultural que estaban viviendo otros
paises. Este mensaje —de la modernidad— no sélo calé en la propia sociedad espafiola
(salvo un cada vez mayor niumero de intelectuales o personas de mayor conciencia

critica) sino que la propia Europa vio en Espafia un pais mas moderno.

Que la estética predominante en los spots de determinados productos sea el pop
puede justificarse por varios motivos, entre los que encontramos la vinculacion de los
productos con aspectos de la vida moderna (electrodomésticos, tecnologia), la
apelacion a un target juvenil (refrescos, moda), la intencion aperturista del régimen e

incluso por la influencia que el “Pop Art"?

ejercio en la musica. “El grupo britanico
The Beatles representaron, no sélo por su calidad musical sino también por su
espontaneidad, desenfado y renovacién, los conceptos estéticos y vitales del "Pop
Art” *** Como ya vimos anteriormente, seria la llegada de influencia de The Beatles a
Espana lo que generaria una nueva ola generacional. Los jovenes se convirtieron en
consumidores de musica pop, y el consumo de la misma sirvid para forjar una
identidad que los diferencid de su generacién predecesora. La influencia pop
anglosajona contribuyd en el nacimiento de nuestra propia cultura pop, y su evolucion
vio nacer un grupo espafiol de proyeccidn internacional: Los Bravos. Seran ellos los
elegidos, entre un gran numero de artistas de renombre, para realizar un spot con la
prestigiosa marca estadounidense de refrescos Coca-Cola. El grupo espafiol —como
vemos en el spot— representaba por entonces la modernidad: hacian pop, cantaban

en inglés y la propia tematica del spot junto con su estética nos recuerda a la de los

britanicos The Beatles.

%% Nacido en los afios 50, el “Pop Art” se basé en el empleo de imagenes de la cultura popular

en oposicidn a la elitista cultura existente en las Bellas Artes.
245 CAMINO MANEIRO, Camilo en <http://suite101.net/article/andy-warhol-y-el-pop-art-la-estetica-
de-lo-cotidiano-a54187> [28-05-2013].
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Pese al empleo cada vez mas frecuente de esos iconos, el Régimen continud
transmitiendo sus valores mdas conservadores. La Fiesta Nacional y los valores
familiares conviven en muchos de ellos y un claro ejemplo lo encontramos en el spot
de Philips protagonizado por Carmen Sevilla. La parte mas tradicional y popular de
nuestra cultura convive con el moderno pop. De este modo, nuestro tépico, ahora mas
exportable gracias al escaparate televisivo, se proyecté en un afan de no perder la
mentalidad mds castiza del Régimen, dotando a su vez, de un halo mds exético
nuestras costumbres y fomentando una industria en pleno auge: el turismo. Por ello, la
Carmen Sevilla mas ye-yé se viste de bata de cola, entona la cancién pop con dejes
propios de la zona sur espafiola, utilizando expresiones populares en una cancién

plagada de estereotipos del sonido espanol— sincopas y floreos sobre el V grado—.

En la misma linea, aunque empleando un lenguaje mas directo, cabe mencionar
que el Régimen se sirvio de la publicidad para lanzar un conjunto de campafas
publicitarias con el objetivo de “modernizar” el pais, recuérdense los spots “Mantenga
limpia Espafa”, en los que la proyeccién de ciudades y pueblos castellanos se
complementan con la narracion en off de buenos modales, mientras una banda sonora
generada por un solo de guitarra espafiola —realizando escalas y cadencias frigias—,

nos recuerda la Espafia queria tener: una Espafia limpia y moderna pero castiza.

Por todo lo expuesto, podemos establecer que la musica aporta un papel
semantico al mensaje publicitario y que cada cultura y generacion emplea unos
codigos y un nivel de decodificaciéon determinados para articular aspectos relacionados
con los valores y las practicas sociales. De este modo, el empleo de musica en el medio
audiovisual ayudara a segmentar un publico objetivo y, por lo tanto, a hacer mas
completo un mensaje audiovisual. Del mismo modo, el empleo de musica en el
lenguaje publicitario tiene como objetivo dejar el mensaje deseado en la memoria de
los consumidores potenciales. Para ello, hemos observado, que la mayoria de los spots
recurren a esquemas armonicos y melddicos simples que son repetidos en mas de una
ocasion. Por lo tanto, no ha de extranar la eleccién del pop como estilo musical sea una

de las mas recurridas.
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La influencia que la musica pude ejercer en las personas es un tema que ya se
viene estudiando desde la Antigliedad, basta con recordar la griega Doctrina del Ethos
(en la que la musica poseia poder para afectar en el caridcter o voluntad de las
personas), la aristotélica Doctrina de la imitacion (donde la relacidon entre musica y

2% o, la Doctrina de los Afectos en el Barroco (cuyo objetivo era

alma es directa)
representar con musica las pasiones y estados de excitacién animicos®?’). Por ello, el
estudio de la musica y su influencia en el telespectador no sera un tema del todo
novedoso. Este trabajo ha tenido por bien mostrar no sélo la influencia que la musica
puede ejercer en la sociedad a través del medio audiovisual, sino también la de

resaltar la importancia —como herramienta de validez cultural— que tiene y tuvo para

profundizar en el estudio de la historia de Espafia.

2% FUBINI, Enrico. La estética musical desde la Antigiiedad hasta el siglo XX. Alianza Editorial,

2005, p.69.
7 ULRICH, Michels. Atlas de la musica, II, del Barroco hasta hoy. Alianza Editorial, 1992, p. 305.
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Il) CATALOGO DE SPOTS:

Alimentacion
Aceite Coes’*

Aceites Ybarra®*®

Aceitunas La Espafiola®®

Arroz*>!

Arroz Brillante®*?

Arroz La Cigala®?

Arroz SOS***

Asadora Carmela®”

Bimbo?*°

Biscuit Dolce Vita®’

2%8https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 4:30)

2https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-1&Iist=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 4:15)

2Ohttps://www.youtube.com/watch?v=M;jT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minute 5:06)

21https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 3:27)

22http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ Florinda Chico y Rafaela Aparicio (minuto
0:10)

23https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 4:00)

2%https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 3:43)

2Shttps://www.youtube.com/watch?v=M;jT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 5:58)

2Bhttp://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 01:00)

Caldo Starlux®®

Chicles May**’

Chocolates Gusto®®°

Chocolates Loyola®®

Chcocolates Nest/é%%?

Chocolates Nogueroles®”

Conservas MIAU?**

Donuts?®®

Foskitos®®

Galletas Fontaneda®®’

27http://www.youtube.com/watch?v=ZtuB Vb

roQM

2Bhttp://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qljk&feature=related (minuto 1:08)

2 http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 00:38)

280http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 02:08)

61http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 1:53)

262http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 4:35)
283http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp
553w (minuto 2:25)

2% ttps://www.youtube.com/watch?v=M{T68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 6:36)

2%http://www.youtube.com/watch?v=to3pswo

-OMk (minuto 2:57)

%6 http://www.youtube.com/watch?v=tahCP-

66w5Y&feature=related (minuto 8:25)

%7 http://www.youtube.com/watch?v=tahCP-

66w5Y&feature=related (minuto 8:03)
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Galletas Maria de Gullén (x2)?%®
Harina Maicena®®’

Helado Camy?”°

Huevos White Link*”*
Margarina Marianne®”?

Mayonesa Solis*”

Mieles So*”*
Melocotén y pera SAFIC?">

Potitos Bledine®”®

Potitos Mi Papa®”’

28http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 2:44 y 3:00)

2https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 1:43)

2Ohttps://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 6:15)

2https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 5:43)

22https://www.youtube.com/watch?v=M;jT68lI

VW-1&Iist=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 1:57)

2Bhttps://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 5:24)

2"https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&Ilist=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 0:00
y 0:18)

2https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 2:15)

2"https://www.youtube.com/watch?v=MjT68lI

VW-I&Iist=PL5B4B4058E60F88CF(minutos 0:33
y 1:04)

2"Thttps://www.youtube.com/watch?v=M;jT68lI

VW-1&Iist=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 1:25)

Tortas Teclo?”®

Vinagre Parras®”

Yogures Frigo®®°

Autos

Ford Falcon®®!

Renault 4%

Bebida

Agua Font Vella®?

Coca-Cola (x4)*%

"8http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minuto 3:15)

?https://www.youtube.com/watch?v=M{T68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 4:50)

2®https://www.youtube.com/watch?v=M{T68lI

VW-1&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 2:53)

281http://www.youtube.com/watch?v=jiKSuUD

mSRo

2http://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qlik&feature=related (minuto 2:41)

8http://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qljik&feature=related (minuto 2:03)

284

1)http://www.youtube.com/watch?v=vzibvC 2

WSM (Todo va mejor con Coca-Cola)

2)http://www.youtube.com/watch?v=07XB5Q
XejT8 (Coca-Cola Familiar)

3)http://www.youtube.com/watch?v=_Cs7KV7
rDE (Carmen Sevilla)

4)http://www.youtube.com/watch?v=8iQUIIfuF
XE (Los Bravos)
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Cola Cao®®

Coinac Terryzgs
Ginebra Fockink®®”
Licor 43%%
Nesquik (x2)%%°

Soberano®°

Campanas genéricas

“Al colegio”?**

“Chocolate”?*?

“Mantenga limpia Espafia” (x6)*%>

“Yo si como patatas”®**

5) https://www.youtube.com/watch?v=pdiFr-

7gins (Marisol)

http://www.youtube.com/watch?v=to3pswo

-OMk

*http://www.youtube.com/watch?v=ZtuB Vb

rOQM (minuto 0:43)

27http://www.youtube.com/watch?v=ZtuB Vb

rOQM (minuto 0:54)

288 ttp://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qljk&feature=related

2http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w (minutos 3:35y 3:54)

2Dhttps://www.youtube.com/watch?v=WEbgqy

qyi2yA&list=PL5B4B4058E60F88CF

http://www.youtube.com/watch?v=_hO5Srp

553w

*?https://www.youtube.com/watch?v=_hO5Sr

p553w (minuto 1:20)

23http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PiM

Electrodomésticos
Aspiradoras Ruton®*

Calentadores Fagorzg'5

Cocinas Corcho®’

Duchas Geiser*®

Electrodomésticos Ade?*’

Electrodomésticos Corbers>”
Electrodomésticos Philips>*

Estufas Agni*®

Estufas a butano®®

*https://www.youtube.com/watch?v=R6Hn8e

Teikk

2Phttp://www.youtube.com/watch?v=MWcJL7

pXoq8&feature=related (minuto 0:55)

2%Phttp://www.youtubecom/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 2:39)

27http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 3:10)

298http://www.youtube.com/watch?v=yejzuju7

gPM

*Phttp://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 2:07)

3%http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 2:54)

$0https://www.youtube.com/watch?v=HS2LOz

3VKAQ (Carmen Sevilla)

392http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 2:22)

3%Bhttp://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 2:05)
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Estufa Buta therm’x**

Frigorificos Aitona®®
Frigorificos Edesa®®

Frigorificos Cointra®®

Frigorificos Leonard®®
Frigorificos ODAC?”
Frigorificos Super-Ser’™®
Horno Edesa™™
Lamparas Philips®*?
Ldmparas Osram’®

Lavadoras Cointra®*

3%http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 2:38)

3%http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw

3%http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBwb(minuto 1:27)

3http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 0:36)

3%http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 1:10)

3%http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 0:20)

310

1)http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO
WwLx (minuto 1:25)
2)http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 0:54)

$http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 4:51)

312http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related

33http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 0:24)

Lavadoras Edesa®”
Lavadoras Invicta®™®

Lavadoras Philips®*’

Lavadoras Zanussi**®
Pelapatatas Raspin Wélex’*
Radiadores®*

Radios Skreibson®*’
Televisiones Schneider’?

Televisiones Werner (x2)**

Televisiones Zoppas324

3http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 4:14)

3Bhttp://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 4:30)

318http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 1:49)

http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLx (Lina Morgan, minuto 1:59)

318http://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw (minuto 3:41)

3Bhttp://www.youtube.com/watch?v=yejzuju7

gPM (minuto 0:47)
*%http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO
wlx (Fernando Ferndan Goémez y Manuel
Alexandre Abarca)

321http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 1:28)

32http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 1:12)

3Bhttp://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minutos 0:39 y 0:55)

32%http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 1:44)

97



Farmacos

Aspirinas Bayer325

Bicarbonato Torres Mufioz>*®

Calmante Vitaminado®?’

Caramelos Koki*?
Curitas®®
Glicerina Rovi**°

Pastillas Penetro>**

Tableta Okal (x2)**?

Higiene

Afeitadoras Gillet Platino Super Silver**?

3Bhttp://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qljk&feature=related (minuto 0:19)

3%8https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 2:55)

327https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minute 0:58 y :13)

328} ttps://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 2:20y 2:36)

3https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 2:03)

30https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA(minuto 3:12)

31https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 3:28)

332https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 1:32 y 1:48)

33http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related (minuto 3:12)

Afeitadoras Philips Shave®**
Colonia infantil Chispas®>
Colonia 10-41 Galber’*®

Colonia Lavanda Inglesa de Gal**’

Crema Ponds>®

Cuchillas de afeitado>*°
Desodorante Odorono>*

Jabén3#

Jabén Heno de Pravia®*

Licor del Polo®®

Maquillaje Angel Face ***

3http://www.youtube.com/watch?v=pO4HHN

LOnD4&feature=related(minuto 2:55)

335http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM (minuto 7:32)

*https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 0:25)

37http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related(minuto 4:35)

338 ttp://www.youtube.com/watch?v=TH7HhrF

e-8

(%

*Fhttps://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsO

FQljk&feature=related (minuto 3:42)

30http://www.youtube.com/watch?v=to3pswo

-OMk (minuto 5:24)

341http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (Marisol, minuto 0:25)

32http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related(minuto 5:02)

*3https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA (minuto 0:41)

3http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 4:06)
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Magquinillas de afeitado Filomatic**

Papel Scotch-Brite®*

Polvos higiénicos Galber’”’

Juguetes

Album de mariquitas®*®
Apolo®¥
Airgan Boys350
Cinexin®’
Comecocos™”

Estuche FBI de Redondo®?

Madelman (x2)***

Shttp://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (minuto 1:36)

36http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (Gracita Morales, minuto 0:22)

*https://www.youtube.com/watch?v=ncPlgpe

XWA

38http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM(minuto 8:14)

$http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM(minuto 2:34)

30http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM (minuto 2:13)

1http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM(minuto 5:34)

$52http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM (minuto 6:24)

33 ttps://www.youtube.com/watch?v=mndWf

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF  (minuto
1:24)

Maquillaje Srta. Pepis®™

Mufiecas Celeste (x2)**®

Mufiecas Famosa™’
Nancy de Famosa®>®
Piratas®’
PSsters Dunkin®®’
Rabietas®®
Scalextric®®?

Tanque Klim*®

Tiburdn Citroén®®

#http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM (minuto 2:50y 3:31)

35http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM(minuto 5:10)

38https://www.youtube.com/watch?v=mnd W

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF  (minuto
0:40y 0:55)

7http://www.youtube.com/watch?v=to3pswo

-OMk (minuto 3:12)

38 ttp://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM(minuto 5:50)

3%http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM (minuto 3:20)

30http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM (minuto 3:43)

361http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM (minuto 7:17)

32http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

0PjM(minuto 5:20)

33http://www.youtube.com/watch?v=uUoBvXt

OPjM (minuto 2:50)
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Tocadiscos magico®®

Toise®°®

Tumbelino®®’

Productos para el hogar

Brala®®

Dixdn>®

Fresh aire®”°
Insecticide Sheltox’”!
Limp Paff’?

Raid®”

3%https://www.youtube.com/watch?v=mndWf

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF(minuto
1:42)

35https://www.youtube.com/watch?v=mndWf

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF(minuto
1:54)

36https://www.youtube.com/watch?v=mndWf

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF  (minuto
0:24)

7https://www.youtube.com/watch?v=mndWf

hgKaBc&list=PL5B4B4058E60F88CF

3%8h ttps://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T Zw&Iist=PL5B4B4058E60F88CF

3https://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 0:20)

3Ohttps://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF (minutos 2:52
y 3:09)

$https://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 1:21)

32https://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T_Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 0:41)

ZZ Paff (x3)*”

Ropa y textil
Calzados Panter’”
Camisa Nerva Ban-lon®”®

Confecciones para la comunién Sta.
Clara®”’

Manta Acrilan Paduana®”®
Medias Soberana®”
Sabanas Mesalina®*°
Prendas Orlon®®

Sujetadores Belcor’®?

3Bhttps://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T _Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF (minuto 1:03)

374https://www.youtube.com/watch?v=claalgY

T_Zw&list=PL5B4B4058E60F88CF(minutos 1:58,
2:18y 2:37)

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

EWOk&feature=related (minuto 5:42)

378http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related(minuto 1:06)

" http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 2:00)

Bhttp://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 2:44)

*http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 0:53)

*http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 2:28)

*#http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 2:12)

*®http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 1:23)
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Telva®®
Toallas Trovador’®

Trajes de bafio®®®

Tabaco

Aguila®®

CamelP¥
Coronas>%

Cumbre®®®
Cigarrillos 46>°
Montefino>*

Puros Alvaro®¥?

*Bhttp://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 1:39)

*#http://www.youtube.com/watch?v=GttDzZN

EWOk&feature=related (minuto 3:00)

3http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ(Concha Velasco, 0:31)

386https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLW8

%7https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 1:16)

388https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 1:54)

3https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 0:59)

30https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 0:39)

F1https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 1:32)

392https://www.youtube.com/watch?v=1Yp OP

wVLWS8 (minuto 0:23)

Otros
Acciones Telefo’nic0393

Boligrafos Bic***

Butano (x2)**
Camara de fotos®*®
Fidecaya>®’

Lola Flores®®®
Pintura>®

Puntos Elena®®

Sorteo*®

3Bhttp://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ(Rocio Jurado, minuto 0:43)

3%http://www.youtube.com/watch?v=Y3KYsOF

Qljik&feature=related (minuto 2:21)

3Shttp://www.youtube.com/watch?v=ngKyom

n6FBw(minutos 5:13 y 5:29)

3%http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ(Paco Rabal, 1:21)

3http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ(Gila, minuto 1:52)

3%http://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (minuto 1:45)

3Shttp://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (Alfredo Landa, minuto 1:17)

*Ohttp://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (minuto 0:38)

*Ohttp://www.youtube.com/watch?v=Y1ejLKO

wLxQ (minuto 1:04)
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lll) ACORDES:

SPOT PHILIPS, (1965).

Sib, SI, REb, SI, SIb (Introduccién)

Slb Sl

“Yo soy una flamenca ye-yé
Slb

y en mi casa no falta de na

Slb Sl

pues a Philips mandé de poner
Slb

lo mejor pa guipar y escuchd.

mib

Tengo dos televisores

REb

que en el mun no lo hay mejores,
SI  Sib

pues siendo de Philips no cabe el engafio;

mib

Uno pd la nieve fria

REb

y otro pd las calorias

SI Silb

Yo ver la corrias metia en el baiio.
Mi Mib

Familia Philips, familia Philiz.

Mi mib

Tu di conmigo sentrafias, que si:
Mi mib

Se ven mds claros los toros y el gol
Mi  mib

cuando es Philips el televisor.
Sol# FA# LA

Por eso Espafia repite ya asi:
Ml Mib

Familia Philips, familia Philiz

Slb SI
A Philips yo me fui de momeén
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Slb
y un radio compré pa bailar
Slb Sl
Transistor yo no vi mds fetén;
Sib
Un portén con frecuencia modula
mib
anteayer mi novio Arcadio,
REb
me ha comprao un auto-radio,
SI Sib
que como es Philips de lujo es un broche
mib
pa tumbarme a la bartola

REb
Y escuchar la nueva ola
SI  Sib

con traje de cola metia en el coche.
Ml Mib
Familia Philips, familia Philiz.
Ml Mib
Tu di conmigo sentrarfias, que si,
Ml Mib
Espaia entera repite ya asi:
Mi Mib
Familia Philips, familia Philiz.

[Mib, mi, FA#, MI, mib]

Mib
iphiliz!

(*) Los acordes marcados en amarillo son las variaciones arménicas que nos
encontramos si la comparamos con la progresion y estructura iniciales.
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FLAMENCO, Los Brincos (1964).

RE, DO, Slb-LA, SIb (Introduccion)

LA Sib

Si me preguntas a donde voy

LA Sib

y si tu quieres saber quién soy

LA Sib

piensa que es fdcil de adivinar

LA

que yo soy yo,

Slb LA

oh oh, oh oh oh oh (bis)

LA Sib

Si te preocupa mi porvenir

LA Sib

no puedes dejar de pensar en mi

LA Sib

no logrards hacerme cambiar:
LA

S0y como soy,

Sib LA

oh oh, oh oh oh oh (bis)

REM )

Aaaaaaaaaaaaaa

DO

Aaaaaaaaaaaaaa Cadenciafrigia.

Sib

Aaaaaaaaaaaaaa

LA _J

Hey, hey , hey hey

REM

Aaaaaaaaaaaaaa

DO

Aaaaaaaaaaaaaa Cadencia-frigia

Sib

Aaaaaaaaaaaaaa

LA Sib

Aaaaaaaaaaaaa

LA Sib

Piénsalo bien y decidete,

LA Sib

no tengo tiempo para perder,
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LA Sib

pronto mi novia tu vas a ser,
LA

lo digo yo,

Sib LA

oh oh, oh oh oh oh (bis)

LA Slb

Nunca jamds te arrepentirds

LA Sib

porque si buscas felicidad

LA Sib

solo a mi lado la encontrards
LA

lo digo yo,

Sib LA

oh oh, oh oh oh oh.

Slb SIDO

oh oh, oh oh oh oh.

SI, SIB, LA
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SPOT COCA-COLA, (1966).

La, la, FA, SOL, SOL, SOL, SOL, (Introduccién)

DO SOL la

Whenever the days has gotten you down,
fa

Don’t frown.

DO FA SOL

You can always count upon,

Ml lare SOL

Coca-Cola.

FA

Food go better with,

mi

Fun go better with,

re DO

You go better with coke.

FA mi

The real loved one, puts extra fun,

RE

In everything you do...

DO SOL la

So, whatever the time of day or night,

fa

Just right,

DO FA SOL

Things go better

mi la re SOL

Things go better

DO FA mila

Things go better with Coca-Cola.

re SOL DO

Things go better with coke

(*) Los acordes marcados en amarillo son las variaciones arménicas que nos
encontramos si la comparamos con la progresion y estructura iniciales.
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IV) Listado de spots incluidos en la carpeta anexa titulada “Spots afios

60”.

Anuncios antiguos de television en
Espafia. Afos 60- 70.

Anuncios afios 60.

Anuncios aios 60-70-mantenga Espafia
limpia.

Anuncios de televisidon de los afios 60.

Anuncios en Tv Afos 1957 Al 67 tema
aparatos en general.

Chocolates Loyola.

Coca Cola Anucio de Carmen Sevilla
1960.

Coca cola Familiar Antiguo 1960
Anuncio Espaia.

Crema Ponds anuncio anos 60.

Famosos en la publicidad de la Espaia
delos 60y 70.

Ford Falcon Publicidad 1960.

Juguetes afos 60 Y 70.
Los Bravos Coca Cola.
Marisol anuncia Coca Cola.

Musica en la publicidad espafiola de los
afnos 50-60.

Phillips - Carmen Sevilla.

Publicidad antigua- los anuncios que
marcaron nuestra vida.

Publicidad en TV afios 1957 al 67 Tema
Mujer.

Publicidad 1957 - 1967 (l1).

Recordatorio de publicidad y
programas de TVE anos 60-70.

Soberano, es cosa de hombres.

Todo va mejor con Coca Cola - Anuncio
1960.

Yo si como patatas.
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