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Resumen

Actualmente se usan los musicales como mecanismo de atraccién y persuasion. Los anun-
cios televisivos musicales incorporan los atributos icni cos y los cdi gos relacionados con
el género cinematografico musical. Pero aunque las principales referencias de los musicales,
as como sus usos, generalmente se mantienen en los spots, la interpretacin semit ica y su
estructura varfan considerablemente respecto de las peliculas. Estas modificaciones son de-
bidas a la influencia de pardmetros como la duracidn, la finalidad, la forma de recepcion, el
origen del guién y su estructura. Mediante una comparacién cualitativa entre cine musical y
spots musicales se pretende argumentar esta diferencia de interpretacion.
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Laburpena

Egun erakarpen zein limurtze mekanismo bezala erabiltzen dira musikalak. Telebistako
musika iragarkiek musika genero zinematografikoarekin erlazionatutako kode eta ikur iko-
nikoak bereganatzen dituzte. Musikalen erreferentzia nagusiak, erabilerak bezalaxe, jene-
ralean iragarkietan mantentzen diren arren, interpretazio semiotikoa eta bere egitura arras
ezberdinak dira. Iraupena, helburua, harrera modua, gidoiaren jatorria eta bere egitura beza-
lako parametroen eraginaren ondorio dira aldaketa horiek, hain justu. Zinema musikala eta
musika iragarkien arteko konparaketa kualitatibo baten bitartez interpretazio ezberdintasun
hori argudiatzeko asmoa dago.

Gako-hitzak: iragarkia, telebista, publizitatea, generoak, zinema, musika.
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Abstract

Musicals are currently used as mechanism of attraction and persuasion. The musical com-
mercials feature iconic attributes and codes related to the musical film genre. But although
the main references of the musicals, as well as their uses, are usually kept in commercials,
the semiotic interpretation and structure vary considerably with respect to films. These modi-
fications are due to the influence of parameters such as the duration, the purpose, the form of
reception, the origin of the script and its structure. A qualitative comparison between musical
film and musical commercials is to argue this difference of interpretation.

Keywords: commercial, television, advertising, genres, film, music.
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0. Introduccion

Desde la televisin, como medio hegemni co de la publicidad audiovisual, los spots
musicales utilizan como reclamo la imagen icni ca y la estructura del ghhero cine-
matografico musical para ser eficientes en su cometido: atraer y persuadir (Santana,
2008: 180-183).

El spot musical no serfa entonces un spot con musica —elemento que incorporan la
mayoria— ni un spot en el cual la musica es el elemento narrativo predominante —lo que
podria ser solamente un spot tipologia de videoclip, segiin Altarriba (2005: 147). Un
spot musical o de cine musical ser a el modelo de anuncio que utiliza una imitaci nde
la narraci ny estilo ic nico del cine musical como estrategia persuasiva y discursivaO
(Torras, 2013: 84). Es decir, spots que muestran un fragmento de cine musical.

(Se diferencian entonces del cine musical en alglin aspecto genérico? ;Qué ca-
racter sticas o atributos distancian los anuncios publicitarios musicales de sus hom -
nimos cinematograficos?

La hipétesis de partida es que el formato, una categoria clasificatoria fuera del
ambito del género, influye en los anuncios publicitarios y altera en ellos la esencia
estructural y también la connotacién de los atributos del género cinematogréfico
musical. Es decir, que las categorias supragendicas influyen en los spots televisivos
y les modifica la esencia estructural del género cinematografico musical. El presente
articulo afirma pues que si que hay diferencias. En segundo término, también se
apunta que esta diferenciacin se encuentra b sicamente en aspectos estructurales y
simbl icos y, en cambio, no tanto en los tipos de cdi gos o elementos icni cos utili-
zados. Se concluye, entonces, que la lista de elementos formales que caracterizan la
imagen iconica de una pelicula musical se mantiene en los spots; lo que varia serd su
situacidn sintdctica y narrativa y su interpretacion semidtica y pragmadtica.

El articulo plantea la naturaleza del concepto de género cinematogréifico y propo-
ne varias premisas atendiendo el debate tedrico respecto a este tema. Posteriormente,
mediante una revision de la bibliografia mds significativa, se exponen las caracte-
risticas o atributos esenciales del género cinematografico musical. En una tercera
fase, se analiza una muestra seleccionada al azar de spots musicales, an lisis que no
es objeto del contenido del articulo, y se localiza en ellos los atributos del musical
filmico o bien otros exclusivos y propios. Finalmente, se comparan los elementos
de ambos formatos y, teniendo en cuenta su simbolismo y su valor semit ico, se
deducen y se argumentan las diferencias observadas, para establecer, despul3, las
conclusiones pertinentes.

1. El concepto de género cinematografico

Tradicionalmente, sobre todo en la primera etapa de la teor a de ghheros, se ha con-
cebido el género como una lista cerrada de elementos constituyentes que clasificaria
y agrupar a las pel culas por su tipolog a marcada por la inclusin y repeticin de
estos pardmetros distintivos (Ferndndez-Tubau, 1990: 74).

Los ghheros, por lo tanto, desde este punto de vista no sl o pueden generar una
serie de expectativas en el pbl ico, previsiones de contenido basadas en la trayec-
toria histérica del género o del conjunto de filmes que se adscriben a él, sino que
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incluso pueden servir de gu a para la produccin y la realizacin de pel culas cla-
sificadas bajo un patrén genérico. El género, por lo tanto, “puede implicar escenas
obligatorias™ y la existencia necesaria de otros factores y c6digos (Aumont y Marie,
2006: 108).

Esta estrecha concepcion del género cinematografico, aparte de problemas concep-
tuales inherentes en ella misma, implica tambilCh una desconexi n entre el ghhero y
su receptor, el espectador; pero también una separacion del contexto social y cultural
de éste, al concebirse los géneros como férmulas atemporales y universales. Por este
motivo, atendiendo la triple (o cuadruple) dimension de los géneros cinematograficos?,
a partir de las propuestas de autores como Rick Altman (2000) se ha formulado una
versi nm s din mica del concepto donde no s lo se tiene en cuenta al espectador, sino
que éste ademds también realiza una participacion activa en la definicion del significa-
do de cada género cinematografico (Huerta Floriano, 2005: 46-48).

De esta manera, por el condicionamiento de la audiencia sobre la definicién del
ghhero, el modelo narrativo del ghhero tambilh permite que existan relaciones en-
tre el texto y el contexto sociocultural donde surge. Segtin Susan Hayward (1996)
los géneros cinematograficos partiendo de este nuevo paradigma no son ‘puros’ sino
combinados, no son estaticos ni cerrados y pueden transformarse (Hayward, 1996:
160) y, finalmente, se inscriben en un proceso tripartito de “produccién, mdrquetin
(incluyendo la distribucién y la exhibicion), y consumicién”, donde encajaria la figura
del espectador y sus procesos de valores, expectativas e interpretacion de la pelicula.

Un 1 timo punto, propuesto por Steve Neale hace referencia a la calidad inter-
textual del género. El género cinematografico se refiere a él mismo constantemente
(Neale, 1990: 46-48).

Los ghheros, por lo tanto, acta n como modelos culturales, los cuales aparecen y
sl oson v lidos en contextos histr icos y, en estos momentos determinados, pueden
determinar las demandas concretas de los espectadores, influidos éstos por un patrén
sociocultural propio y caracteristico.

1.1. Categor’as generales

Sénchez Noriega (2002) establece dos categorias generales paralelas —o simulta-
neas— al concepto de género, el cual conforma otra categoria mds. Estas dos ca-
tegorias son los formatos cinematograficos, o formatos en general, y las categorias
supragenliticas.

Para el autor, los criterios de clasificacién de la categoria ‘formatos’ se basan en
la naturaleza del material expresivo utilizado. En este &mbito, por lo tanto, caben las
opciones dicotémicas de cine mudo/cine sonoro; cine de animacién/cine de referen-
te real; figurativo/no figurativo, y argumental/documental. Estas categorias, como
se puede observar, no definen en ningtin caso el contenido, estructura o elementos
especificos y caracteristicos de la historia o la narracion.

Las categor as supragenCiticas se entienden, entonces, como aquellas categor as
definidas por los procesos de creacidn, procesos que finalmente influirdn en el

2 Industria, textos y espectadores o, como propone Huerta Floriano, estos tres estadios con la intercala-
cién ademds de un paso intermedio reservado para las instancias e instituciones cinematogréficas como
la critica especializada o los espacios medidticos y publicitarios sobre cine (Huerta Floriano, 2005).
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“resultado estético” (sic.) del film. En esta categoria Sdnchez Noriega ubica los pa-
rametros de la duracidn, la finalidad de la pelicula y su recepcion, el proceso de pro-
duccion, el origen del guién y su estructura (Huerta Floriano, 2005: 52-53).

Atendiendo la propuesta de S nchez Noriega debemos modular nuestro tCimino
ya que, de acuerdo con las definiciones de este autor, nuestra hipdtesis no se referiria
al formato ni ca o exclusivamente sino que, m s bien, se centrar a en los contenidos
de las categor as supragenticas, especialmente la duracion, la finalidad y la estruc-
tura del guin °. La hipétesis que plantea este articulo, redefinida con esta nueva ter-
minologia, afirmaria pues que las categorias supragenCiticas influyen considerable-
mente en los spots televisivos y, de esta forma, les modifica la esencia estructural y la
connotacion de los atributos del género cinematogréafico musical que estos anuncios
incorporan para su efectividad persuasiva.

2. Atributos y definicion del género musical

Sanchez Noriega define el musical simplemente como “toda pelicula que otorga im-
portancia al espect culo de la m sica a trav3 de canciones, bailes o coreograf asO
(Sanchez Noriega, 2002: 148). Igualmente, Ferndndez-Tubau plantea una concepcion
muy abierta y general del musical bajo la definicién de “subgénero del cine narrativo
de ficcién que se caracteriza por contener un gran nimero de contenidos musicales
como parte integral de la accién o por incluir nimero de canto y/o baile, habitualmente
como forma narrativa complementaria” (Ferndndez-Tubau, 1990: 106).

La musica —en su version cantada o no—, el baile y la coreografia son com-
ponentes indispensables de un musical. Pero, sin embargo, no se puede delimitar
cu ntams ica,cu nto baile y cu ntas coreograf as son necesarias para constituir un
film de género musical y no quedarse en el camino como una simple pelicula con
misica; 0, al mismo tiempo, cdmo se inserta la musica en la narracién. En el musical
hay alguna cosa mds que musica, baile y coreografia.

Jane Feuer, profesora especializada en el musical americano, afirma que “los mu-
sicales no sl o muestran el canto y el baile, sino que tratan el canto y el baile, as
como la naturaleza y la importancia de esta experiencia” (Feuer, 1992: 58). En este
matiz de ‘tratar’ y ‘experimentar’ podrian basarse los musicales. El género musical
se podr a concretar, siguiendo esta idea, en dos atributos generales: espect culo y
accinr tmica®.

2.1. Espect culo total

Moreno presenta el musical cinematografico como un “espectdculo absoluto” o to-
tal. La idea de esta valoracion superlativa la explica el autor al comentar que el cine

Si bien el término ‘formato’ define, en un dmbito periodistico y televisivo, la duracién y el publico
al que se dirige el producto. Entendemos apropiada y nos acogemos a la propuesta de las categorias
supragenCiicas, pero, debido al uso y difusin todav a limitados de este ttdmino, creemos conve-
niente introducir inicialmente nuestra hipt esis con la terminolog a general y m s popular hasta su
matizacién en estas lineas, en aras de mayor comprensién y claridad.

Accin r tmica, como explicaremos m s adelante, sin por ello apostar ni camente por el ritmo por
encima de la melodia, sino como concepto de coordinacién de recursos y cédigos del film.
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encuentra la oportunidad con el musical de intentar una s ntesis din mica de drama,
pintura, musica y danza, potenciados al maximo en un lenguaje lleno de recursos
expresivos” (Moreno, 1980: 83).

La tesis de Moreno es que, si bien esta conjugacién o combinacién en un arte
total ya se puede apreciar en el mundo del espectdculo —fuera de la mediacién de
cualquier pantalla—, el musical cinematogréfico le afiade a esta sintesis preexistente
un componente din mico m s, el cual resultar determinante: el movimiento de la
cadmara. Para Moreno, el musical cinematografico afiade “movimiento al movimien-
to” (Moreno, 1980: 83). Si bien el concepto de arte total o espectdculo total puede
extender sus ra ces hasta las ideas oper sticas de Wagner y tambilh puede estar re-
presentado en algunos productos audiovisuales contemporaneos (Radigales, 2005),
entendemos que Moreno apunta mds hacia la conjugacion de diversas dindmicas
audiovisuales (Torras, 2013: 86).

Nos interesa m s, a modo de comparacin con el spot musical, la idea de espect -
culo total como suma de dinamismos, distracciones, en resumen, mas como la efica-
cia persuasiva —o lidica— de los diferentes c6digos y recursos que incorpora el spot
y el cine musical, que no como la perfeccion de todas las artes que incorpora. Esta
perspectiva, més alejada de Wagner, nos acerca a la idea que habia presentado Feuer
de ‘tratar’ los cddigos y mostrar la experiencia que generan y, al mismo tiempo, la
hace compatible con las tesis marxistas de Richard Dyer (Dyer, 2004: 19).

2.2. Acci nr’tmica

La accion ritmica es la vitalidad y la narracion dindmica de un film musical donde
todos sus cdi gos y recursos icni cos se coordinan creando una cadencia r tmica
perceptible. La idea de accidén ritmica compila diversos rasgos y atributos. Por una
parte, la necesidad de miusica y baile —movimiento interno en un encuadre o plano
filmico—, la exhibicién de los artistas protagonistas y la inclusién de los contenidos
y nm eros musicales como parte de la acci n narrativa y con una diferenciacin

propia y caracteristica para generar ‘ritmo’ en la evolucién del film como producto.

Laideade acci nr tmica no se limita nicamente a la m sica, sino que implica
movimiento narrativo y, al mismo tiempo, ritmo de todo tipo: musical, evidente-
mente, pero tambilh visual, mediante un di logo vivo y con alternancia, tonal,
estructural, etc.

Los representantes m s directos de la accin r tmica son los nm eros musicales
los cuales ya incluyen los elementos que anteriormente hemos calificado de impres-
cindibles en un musical —aunque ni exclusivos, ni suficientes®: la ms ica o cancin
y el baile o coreograffa. Estas performances tienen inicialmente en la historia del
musical la clara finalidad de mostrar y lucir las habilidades artisticas de los protago-
nistas (Cohan, 2004: 7-9).

Los nm eros musicales tienen tambilh un papel caracterizador desde la narrati-
va. Cohan adopta el adjetivo que Martin Rubin utiliza para definir el musical: “un
género imposible” (Cohan, 2004: 2). Para Rubin, el musical se puede cualificar de
‘imposible’ simplemente porque su esencia y, de hecho, una cantidad significativa de

5 Otros atributos, pueden ser los elementos estil sticos que se comentan en el apartado siguiente as
como elementos de estructura y argumento.
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su contenido —en referencia a los niimeros musicales— son imposibles de justificar
“desde la perspectiva del discurso realista de la narrativa”. Rubin entiende entonces
que un nm ero musical es imposible cuando est motivado, realizado®, y/o foto-
grafiado en una contradiccion espacial, temporal o 16gica respecto el mundo ficticio
realista del argumento de la pelicula, su diégesis” (Rubin, 1993: 37).

La idea de Rubin es que el musical, recogiendo una fuerte e influyente herencia
de espect culos anteriores al cine, se ve inmerso en una contradicci n que repre-
senta la base de su naturaleza gen[Tica: la dicotom a y dialC&tica entre espect culo
y narrativa.

En resumen, aparte del ritmo interno compuesto de baile, ms icay di logos, los
nm eros musicales tambiCh conducen a un nuevo ritmo basado en la transicin entre
espect culo e historia contada, entre realismo argumental e inverosimilitud especta-
cular. Esta alternancia es una caracteristica del género musical.

3. Elementos estilisticos del musical

Desde un paradigma de ghhero din mico recogeremos aqu las propuestas que di-
ferentes autores han formulado de forma suficientemente amplia y general para que
estos elementos constituyentes o estilisticos permitan la flexibilidad que requiere la
nueva concepcion abierta y mutable de género cinematografico.

Moreno enumera cinco componentes que considera indispensables en todo mu-
sical: el argumento, la ms ica, la vivencia r tmica, el planteamiento pl stico y la
capacidad estelar de sus intérpretes (Moreno, 1980: 86). El argumento, segtin co-
inciden tambild otros autores, debe ser simple para resaltar el protagonismo de la
musica (Hayward, 1996. 235-236). El argumento se basa, a menudo, en el mito de la
Cenicienta o del pr ncipe encantado e incluye una dualidad narrativa entre una esfera
masculina y otra femenina, hasta la culminacién en su unién (Altman, 2004: 44).

La misica, como ya se expuso en la definicién del género, es una parte impres-
cindible del musical, aunque no suficiente. Moreno, plantea también la idea de vi-
vencia ritmica. Para el autor, la vivencia ritmica no se vincula exclusivamente a un
solo lenguaje expresivo del audiovisual, sino que es un resultado dindmico global,
caracter stico del producto como combinaci n de ritmos procedentes de diferentes
recursos. Como vivencia ritmica, se podria entender, pues, un “desarrollo coordina-
do” y planificado de tempos, tanto visuales como actsticos o musicales.

El equivalente visual est tico de esa vivencia r tmica seria el planteamiento pl s-
tico, donde el desarrollo y la coordinacién no se produce a través de ‘tempos’, sino
de tonos, estilos visuales, formas y otros componentes del decorado o mise-en-sc ne.
Segtin Moreno, “‘el planteamiento pldstico conjuga la coreografia con el impacto del
color y los ambientes” (Moreno, 1980: 86).

Finalmente, la capacidad estelar de los actores coincide con el planteamiento
anterior que hacia Moreno al definir el musical como un espectéculo total®. La finali-

¢ En el original, ‘performed’ (Rubin, 1993: 37).

Si bien Rubin explica sobre todo la contradiccion realista entre el espacio mostrado en el film i el
espacio posible del espect culo, el autor tambilh acua esta imposibilidad respecto el contenido
narrativo y el contraste de los cddigos dentro y fuera de los nimeros musicales (Rubin, 2004: 57).
Desde la idea de ‘capacidad estelar’ se entiende mucho mejor la perspectiva de espectdculo total
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dad de este glhero es lucir las habilidades art sticas de sus protagonistas, ya sean de
canto, baile u otras relacionadas (Cohan, 2004: 13).

3.1. Estructura dual

Otro de los componentes caracter sticos del musical es, segn Rick Altman, la es-
tructura narrativa basada en la alternancia sobre dos focos sem nticos distintos: el
foco o esfera masculina y el foco o esfera femenina. En este sentido, la narracion
del musical no sigue una fr mula estructural de causa y efecto, la cual puede ser se-
cundaria, sino que se basa en paralelismos y muestras alternadas de estas dos esferas
(Altman, 2004: 42).

De esta manera, de acuerdo con Altman, el musical plantea dos protagonistas, en
vez de sl o uno, y crea una serie de diferenciaciones o contradicciones en el foco de
cada uno de ellos: diferencias de sexo, de actitudes, de clases sociales, de or genes,
de objetivos, etc. La narracion entonces diluye el método de causa y efecto para dar
paso a un avance basado en la comparacion y la simultaneidad (Altman, 2004: 42).

El argumento, segn propone Altman, depende de la resolucin de las diferencias
de los caracteres duales. Cada vez mds, conforme avanza la pelicula, uno de ellos
adopta las caracteristicas del otro (Altman, 2004: 44). Asf, si la narrativa tradicional
entiende que se produce un avance a trav3 del argumento, en el musical, segn la
teoria de la estructura de doble foco, la evolucién deriva del caricter, del personaje,
no de la historia narrada. La culminacién, entonces, se produce en el matrimonio, en
el compromiso o en una relacién amorosa, es decir, en una reconciliacién (Altman,
2004: 46-49).

3.2. Realizaci ny elementos fcnicos

La centralidad del artista también conduce la realizacién del musical. Asi, por ejem-
plo tal y como recoge Cohan, los nm eros musicales no se dividen y son C3tos los
que marcan la estructura escénica y los que imponen un minimo montaje con un
mdximo movimiento de cdmara. La coherencia escénica y la continuidad musical se
buscan con el movimiento de la cdmara (Cohan, 2004: 13).

También, aparte de la jerarquia del nimero musical sobre el montaje, los artis-
tas se encuadran mirando a la ¢ mara indirectamente, pero cuando realizan la per-
formance, a menudo, miran a la cdmara cantando o bailando. Este cambio, de una
perspectiva indirecta a una directa, se realiza con un sutil movimiento de ¢ mara
para mostrar el paso de una actuacion dirigida a una audiencia diegética —si la hu-
biese— a una mirada enfocada hacia la audiencia extradiegética’. Para mas facilidad,
la audiencia diegOica se ubica en el espacio audiovisual donde se encontrar a el es-
pectador real del film (Cohan, 2004: 13).

Otro de los elementos tC¢nicos habituales es la grabaci n de la banda sonora
musical'® con anterioridad a la filmacién de la escena del nimero musical. Por lo

orientada hacia el dinamismo y el entretenimiento y, en cambio, alejada de las concepciones wagne-
rianas de conjunto de bellas artes o artes candnicas integradas.

° La audiencia participante del acto de enunciacién del film. La audiencia real.

10 “Banda Sonora Musical’, segtin Lluis i Falcé, es la parte sonora del film que incluye dnicamente la
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tanto, el o la artista que intervienen en la performance, de hecho, est n simulando la
cancin mediante la tCenica del playback. Este procedimiento evita errores, permite
a los artistas que no son cantantes hacer peliculas musicales, y posibilita planificar
y realizar el rodaje del nimero por segmentos y con mucha mas facilidad (Cohan,
2004: 13). Finalmente, otro de los efectos de la grabacion de la cancidn aparte de
la imagen, independientemente, es la sensacin de cantar sin esfuerzo, es decir, la
sensacion de espontaneidad e improvisacion.

4. Interpretacion del musical

En este apartado recogemos la teor a de Richard Dyer que entiende el musical como
una expresion de valores utdpicos y, al mismo tiempo, como un reflejo de las fisuras
del capitalismo (Dyer, 2004); y, por otro lado la identificacion de los mitos del entre-
tenimiento en la esencia y nicleo del musical por parte de Jane Feuer (2004).

4.1. Entretenimiento y utop’a

Dyer vincula el musical, puro entretenimiento, al ‘show biz’ —todos los espectacu-
los relacionados con el negocio de performances— y asegura que el género musical
est producido por profesionales especializados y entrenados para crear entreteni-
miento. Por esta razon, el autor afirma que el musical es el entretenimiento mas
puro dentro del capitalismo, es el entretenimiento creado por el capitalismo, por sus
profesionales (Dyer, 2004: 19).

De estarelacin con el sistema capitalista, Dyer sustrae que el musical, como for-
ma de entretenimiento definida y concebida por profesionales, busca dos objetivos
bdsicos: una via de escape —representada por el placer que provoca el espectaculo—
y, en segundo lugar, un espacio utdépico donde completar nuestros suefios y deseos.
Dyer extrae cinco elementos que el gbhero musical incorpora como elementos utpi -
cos o idealizados: energia, abundancia, intensidad, trasparencia y comunidad. Estos
cinco elementos son los valores que, propiamente, transmite el musical.

Segtin el autor, la energia se refiere a “la capacidad para actuar vigorosamente”
0 a “poder humano, actividad, potencial”. Esta categoria se relaciona con la vitali-
dad, movimiento y accin que muestran los musicales especialmente a trav3 de sus
nimeros. Una segunda categoria es la abundancia, la cual la define Dyer como “la
conquista de la escasez”, su superacién, o, en palabras del autor, “tener suficiente
para repartir sin el sentido de pobreza por parte de otros” (Dyer, 2004: 24). Dyer ve
la abundancia en el musical representada por la grandiosidad de algunos nm eros,
sobre todo los de Busby Berkeley, pero tambiCh por el uso de materiales y elementos
banales, desechables, y en la simbologia de algunos iconos usados (como los vesti-
dos de monedas de la pel cula Gold Diggers of 1933, por ejemplo).

Otro elemento un poco més impreciso o abstracto es la intensidad. Esta serfa el
hecho o la capacidad de experimentar emocin directamente, plenamente, inequ -
vocamente, auténticamente, sin refrenarse ni contenerse” (Dyer, 2004: 24). Mostrar
sentimientos complejos como nada complicados.

musica de la pelicula (Lluis i Falcd, 1995: 170).
" Vampiresas 1933 (Gold Diggers of 1933, Mervyn LeRoy, 1933).
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Finalmente, Dyer propone también la categoria de transparencia —como una re-
lacién sin engafios ni amagos entre los personajes, pero también entre los artistas
y la audiencia— y la categoria de comunidad —“una red de relaciones féticas”, el
sentimiento de pertenencia o de hacer alguna cosa todos juntos (Dyer, 2004: 24).

Dyer afirma que las categorias propuestas también se pueden entender como cri-
tica a la sociedad. Por lo tanto, si el musical propone estos valores como utépicos es
porque no los encontramos satisfechos en el capitalismo, aunque sean necesidades
legitimas (Dyer, 2004: 22-23).

Dyer no puede concluir su teoria del reflejo de la sociedad capitalista sin apuntar
una trampa peligrosa en esta presuposicin: Al ser el entretenimiento un producto
generado por el mismo sistema capitalista, de hecho uno de sus productos m s exi-
tosos y eficaces, Dyer afirma que, en la préctica, es el mismo capitalismo quien esta
mostrando sus deficiencias y, por lo tanto, quien estd proponiendo unos objetivos y
valores utdpicos.

As ,segn Dyer, que el capitalismo proponga estas categor as utpi cas y no otras
y marque estos objetivos utdpicos quiere decir que evita mostrar otros que no le
interesa. Caemos entonces en el sinsentido de que “el entretenimiento propone al-
ternativas al capitalismo que son aportadas por el mismo capitalismoQ dice el autor
(Dyer, 2004: 23).

El segundo efecto, la transformacin de las categor as, es que si son propues-
tos por el mismo agente criticado, los valores toman otro sentido: Entonces, la
abundancia se convierte en consumismo, energ a e intensidad en libertad personal
e individualismo, y la transparencia en libertad de expresién”, entre otras opciones.
Los ideales del entretenimiento y del musical son ahora aquello que el mismo capi-
talismo promete encontrar (Dyer, 2004: 23).

Este esquema interpretativo del musical propuesto por Dyer es t il para observar
la adaptacién del género en el caso de los spots televisivos.

4.2. Los mitos del entretenimiento

Con un enfoque m s introspectivo, Feuer relaciona los musicales del subgChero
backstage' con un aparador que muestra los tres principales mitos sobre el espect -
culo: el de la espontaneidad, el de la integracion y el de la audiencia (Feuer, 2004:
32)”page”:”31 - 407,event-place”:”London”,”author”:[{*family”:”Feuer”,”given
”:Jane”}],issued”: {“year”:2004 },”page-first”:”31”} }],”schema”:https://github.
com/citation-style-language/schema/raw/master/csl-citation.json™} . Feuer se centra
b sicamente en este subglhero de historias que transcurren en el mundo del espect -
culo —de ahi el nombre y la relacion de su propuesta mitolégica—, pero la gran ma-
yoria de sus aportaciones y conceptos son aplicables al conjunto del género musical.

Feuer afirma que la espontaneidad, su mito, puede que sea la caracteristica mds
asociada al musical, al visualizarse directamente como la ejecucién de un nimero
musical que emerge espontdneamente —en la narrativa, en la historia contada— fru-
to de una actitud optimista y alegre hacia la vida misma.

El mito de la espontaneidad busca una naturalidad, una supuesta no planificacion,
en la ejecucién de las performances. Uno de los exponentes y pardmetros de este

12 Abundante y de moda sobre todo en las décadas de los afios 30 y 40.
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mito es el concepto de bricolage, concepto que supone la supeditacin del proyecto
a las materias y artefactos disponibles, y no al revés (Feuer, 1992: 21).

El bricolage se muestra en el musical mediante la utilizacién de objetos, muebles
y otros atrezzos para desarrollar de forma supuestamente improvisada la performance
musical. La inclusion de estos elementos en el nimero musical acrecienta su percepcion
como elemento no ensayado, espontdneo. De hecho, se trata de un falso bricolage que
se muestra en una actuacion extremamente planificada y ensayada (Feuer, 1992: 21-23).

El mito de la integracin busca otorgar a la audiencia la sensacin de participa-
cién en el film mismo mediante la identificacién con un personaje. Esta integracion
se materializa en la oposicidn, después resuelta entre individual y comunidad. Asi, el
musical siempre est relacionado con temas personales como el Xito en el amor o la
integracion en un grupo social (Feuer, 2004: 35).

Al mismo tiempo, el musical, eludiendo su caracter stica de espect culo produ-
cido por una élite, baja al peldaifio de arte popular, ‘folk art’, como menciona Feuer,
para acercarse a la masa y mostrarse como un producto producido y consumido por
la misma comunidad integrada” (Feuer, 2004: 36). El mito de la audiencia se mate-
rializa en pbl icos espont neos, anni mos que siguen los espect culos del musical,
desde dentro del film (dentro del campo visual y diegéticamente). Estos publicos
representan a la audiencia real y atienden también su necesidad de identificacion y
participacion del film. La presencia de la audiencia refuerza la idea de arte popular,
de masas, y la participacin efectiva de la audiencia en la produccin del entreteni-
miento (Feuer, 2004: 37).

Para nuestro props ito comparativo es tambilh interesante atender la teor a de
Feuer y observar si se producen interpretaciones diferentes, o variaciones de las mis-
mas, entre el género musical cinematogréfico y los spots publicitarios musicales. Si
bien la estrategia del entretenimiento —o de ser entretenido— emerge nuevamente
con fuerza en la publicidad televisiva, partimos de la idea que los anuncios de tele-
visién se centran mds en un objetivo persuasivo que no lidico. Necesitaremos, pues,
contrastar y comparar las teorias hasta ahora expuestas.

5. Diferencias del género cinematografico con los spots musicales

Un an lisis cualitativo de los spots musicales nos permite reconocer, a primera vista,
algunas diferencias respecto de los films del género musical. Estas primeras varia-
ciones tienen que ver con la duracién, la finalidad del producto audiovisual y su
recepcin y su estructura, elementos que como ya indic bamos unas | neas antes
S nchez Noriega incluye en la etiqueta de categor’as suprageniticas. En cambio,
los elementos que este mismo autor sitda en la categoria de formato (blanco y negro
o color, animacién o referencia real, etc.) no son susceptibles de representar una
diferencia significativa entre los spots publicitarios de television y las producciones
cinematograficas musicales.

5.1. Duraci ny estructura
Volviendo a la comparaci n, la duraci n es un par metro indiscutible en las di-

ferencias entre cine y spots musicales ya que un anuncio televisivo est mucho
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mas sistematizado y pre configurado en unas duraciones estdndares de entre 5 o
10 segundos y 60 segundos (Castelld, 2004). Esta limitacion evidente del tiempo
de duraci n del producto condiciona la estructura narrativa del spot, el cual debe
tener una unica idea destacada, un unico mensaje: el spot es el concepto o idea
(Altarriba, 2003: 184-186).

Pero una duracién reducida también influye en la esencia del musical, es decir,
en sus nimeros musicales y la relaciéon que establecen con la narracion del film. En
primer lugar porque no existe tal dualidad: la narracin del spot es la narracin de
la performance; o en otras palabras, el nimero musical es el spot (por ejemplo, los
spots de 11822, de Atento Teleservicios S.A., donde el anuncio transcurre en una
inesperada actuacion de Goéspel). Por lo tanto no puede existir tampoco una alter-
nancia entre ellas, perdiendo as un factor de accin r tmica y, al mismo tiempo, la
calificacion de ‘imposible’ que ofrecia Rubin. En un spot, también por su naturaleza
persuasiva y por su funcionalidad, todo es posible. En el anuncio televisivo como
espectdculo todo es posible. Esta obertura a cualquier posibilidad ser observa clara-
mente en el spot de Coca-Cola “jEstd despedido!”.

El contraste o contradiccion que apunta Cohan (2004: 13) no se produce entonces
entre la narracién o historia filmica y el ‘microdiscurso’ diferenciado del nimero
musical —porque ya hemos apuntado que en un spot no existe tal diferenciacion';
sino que el contraste tiene lugar mediante la burla, la sorpresa o la inclusin de una
actitud inesperada atendiendo el estereotipo social que nos presenta la publicidad.
Una diferencia, pues, es que la posible variacin o contraste no es entre dos mo-
mentos o perfiles presentados en la narracién —como pasaria en un film musical —
sino entre el mundo real, el del espectador real, y la disposicin o reaccin de este
mundo representado en el nimero musical. Un claro ejemplo de este contraste con
la cotidianidad puede ser el spot ‘El snak mds saludable’, de promocién del platano
de Canarias, impulsado por ASPROCAN el 2010, donde de una oficina rutinaria se
salta a un espectdculo disparatado de vaudeville (Torras, 2013: 82).

También, los mitos que plantea Feuer quedan absolutamente minimizados. El
mito de la audiencia, por la econom a de pantalla que requiere un spot, ser reduce a la
m nima expresin: en algunos casos, una performance mirando a ¢ mara, simulando
un teatro a la italiana. No se acostumbra a ver una audiencia representada en el mis-
mo spot; la audiencia, la comunidad que explica Feuer, es el ptiblico objetivo y por lo
tanto su simulacin es genltica, estad sticamente calculada y emocionalmente orien-
tada para que cada uno, a quien le afecte, se encuentre y se identifique en este rol.

La espontaneidad y la idea de bricolage también son casi imperceptibles. La es-
pontaneidad porque, al no existir una historia general y mayor, tampoco se produce
el paso o la transicién espontanea de una a otra (como ejemplo, la serie ‘Respuesta
Profesional’ de Telefonica). Esta transicién se insinda entre un mundo real —coin-
cidente con el del publico objetivo— a una situacion fantasiosa o irreal. El brico-
lage, por otra parte, se produce mayormente con el producto, con el material f sico

3 An as,s que hay habitualmente breves y fugaces introducciones y desenlaces diferenciados del
ndmero musical; estos apartados, no obstante, no acostumbran a incorporar una historia paralela, sino
que se utilizan, en el caso de la introduccin de unos segundos, para situar ambiental y comercial-
mente la narracion y, en el caso del desenlace, se usa para destacar y/o presentar el producto y sus
atributos objeto de la campafia publicitaria.
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promocionado, y, por lo tanto, es previsible, no sorprendente, y consecuentemente
pierde gran parte de la sensaci n de improvisaci n que genera este concepto en un
ambito cinematografico.

Por el contrario, el spot realza la sensacin de sorpresa y de originalidad de la
performance, la cual es esperada o aceptada t citamente dentro de las posibilidades
de la comunicacién persuasiva audiovisual. El espectador no espera habilidades ar-
t sticas o entretenimiento sino propuestas comunicativas llamativas, espectaculares
u originales. El mito del entretenimiento pasa a ser el mito de la estrategia persua-
siva, un mito de auto superacin en ideas descabelladas, fantasiosas, chocantes y
originales. Un mito donde nada sorprende (o todo es extremadamente sorprendente)
y donde el valor es la tergiversacin original y burlesca de las normas del mundo real
para captar la atencion del espectador. Véanse, por ejemplo, los spots de Gas Natural
‘Era glacial’ y la propuesta publicitaria de Seguros.es, donde es la sorpresa y lo ines-
perado lo que persuade. Si la espontaneidad y el bricolage remiten en | tima instan-
cia al mundo real —por eso son atractivas en un contexto filmico—, no tienen nada
que hacer en los spots ya que en ellos, la sorpresa y la originalidad chocante buscan
enlazarnos con un mundo irreal y fantasioso que encante nuestro ego consumidor.

De esta forma, el mito de la espontaneidad, en los spots, incluye intenciones y
objetivos como el choque, la captura de la atencidn, la originalidad, la burla o el
contraste. El mito pasa a ser técnica en el campo persuasivo y el mito de la esponta-
neidad se muestra como la estrategia de la creatividad (publicitaria).

El mito de la integracin desplegado en la publicidad televisiva excluye las per-
sonas y se centra en la integracin del producto o servicio anunciado en nuestra
cotidianidad. Crea necesidades o falsas necesidades (Eguizédbal, 2007: 143-144). El
objetivo es que el publico objetivo adquiera lo que se anuncia. Por lo tanto, este mito
no busca mostrar una realizacin personal en el s de una comunidad sino un Xito o
satisfaccion personal a través del producto anunciado. Podriamos hablar entonces de
la estrategia de la satisfaccion o de la necesidad. La serie de spots de Trinaranjus ‘La
naturalidad se hace querer’ apela directamente, mediante lo estrambético y burlesco,
a esa identificacion de todos los consumidores con una determinada situacion social
de rechazo o integracion.

Finalmente, el mito de la audiencia se diluye ya que, al ser la meta el pbl ico ob-
jetivo marcado por la campaiia, no hace falta incorporar audiencias diegéticas en las
secuencias: el propio televidente es el destinatario del nm ero musical con car cter
persuasivo y, por otra parte, los mismos personajes de la performance son una meta-
fora y una representacion de la audiencia real a la que se dirigen.

Ademds, en esta parte, la finalidad de la audiencia es muy diferente: la audiencia
no debe sentirse parte de la elaboracion del espectaculo, del arte popular —como
apuntaba Feuer. Al contrario, la produccién de la publicidad se sitda en una esfera
sofisticada y alejada de la sociedad proxima y cotidiana. La audiencia, segtn el rol
que le exige el spot, debe reaccionar y consumir y su papel no es integrarse sino
retener —por original o inesperado— el mensaje comercial para ejecutarlo poste-
riormente. Es muy diferente identificar algin elemento como parte de la comunidad
—o elaborado por la comunidad— que identificarlo como ‘necesario’, util o indis-
pensable para la comunidad —como pretende comunicar la publicidad audiovisual.
El foco de la audiencia, por lo tanto, se traslada del espect culo al consumo y de la
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forma (el estilo de arte, la expresion) al contenido (el producto o servicio, el mensaje
persuasivo). El mito de la audiencia se transforma en la estrategia de la oportunidad
o la asequibilidad, creando la sensacién de una eleccién de consumo acertada.

El nm ero musical en s mismo, sin observar su relacin con la narracin glo-
bal, también aparece modificado en un spot publicitario. En primer lugar, debido a
la duracién del anuncio, raramente el nimero musical se ve completado; o, mejor
dicho, en todo caso, el nimero musical es de una extension mucho mas reducida.
Este hecho provoca tambilh cierta discontinuidad visual entre los escenarios y la
representacion artistica del nimero musical. Existe una mayor fragmentacion de los
espacios escChicos dnde el nm ero tiene lugar y, al mismo, tiempo mayor fragmen-
tacion de las escenas. En una dimensién técnica, se puede decir que un anuncio mu-
sical conlleva més trabajo de edicién y montaje que no de movimiento de cdmaras
y continuidad, en un valoracién rapida de los spots con un film del género musical.

La performance musical en un spot busca s ntesis y compresin de los cdi gos
expresivos y el mensaje (Eguizabal, 2007: 133-134) mientras que un nimero musi-
cal en una pelicula tiende a la relajacién temporal, a la dilatacién y a la experimenta-
cién extensa, en profundidad, de sus materiales iconicos y expresivos.

5.2. Intencionalidad y estructura dual

Sidec amos anteriormente que en un spot todo es posible, el producto que se publici-
ta en él es la mayor conexién con la realidad (presentado, a menudo, en un contexto
o mundo audiovisual irreal). El producto o servicio es la razén de ser de todo spot y,
por lo tanto, es el centro de la estrategia persuasiva y narrativa del spot. El producto
es el centro del spot.

Por esta razn, la intencionalidad promocional y persuasiva del spot no permite,
en el camino creativo del musical, el predominio de la estructura dual a la que hace
referencia Altman. O al menos, no desde la perspectiva sexual que plantea el autor.
En primer lugar porque el protagonismo iconografico, visual y narrativo que exige
el producto para O no permite mostrar otro tipo de dualismo que no sea el impl cito
en la pareja producto-consumidor. Al centrar todos los recursos y lenguajes audio-
visuales en el producto, tambilh por la limitacin de la duracin del spot, durante el
anuncio televisivo no aflora substancialmente otra relacién dual, ni tampoco se pue-
de mostrar satisfactoriamente mediante paralelismos estructurales o de realizacion.

Si que puede producirse una alternancia y dualidad entre un personaje —o varios,
formando una misma unidad discursiva— y el producto (véase, por ejemplo, el spot
de promocin del pl tano de Canarias'#). La confrontacion, persecucion e intensifi-
cacin alaque alude Altman, con una culminacin enlaunin simbolizada entonces
por el matrimonio o el compromiso, se desarrolla entre el protagonista y el producto.
La culminacin , en este caso, es la adquisicin o la satisfaccin por parte del per-
sonaje, representada también como metafora del acto de consumo real que pretende
provocar el spot. Por lo tanto, la estructura dual —si llegase a producirse— no es ya
sexual, sino consumista.

La intencionalidad o enunciacidn, aspecto que Sdnchez Noriega clasificaba como
par metros dentro de las categor’as supragenCticas, determinan con fuerza la posible

14 Pldtano de Canarias, campaiia “Busca lo mds vital”, ASPROCAN 2010
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estructura dual de un spot musical. La relacién bésica existente en esta idea de dua-
lidad es la que ya se ha apuntado anteriormente: la del producto con el consumidor-
espectador. La narrativa va mostrando esta aproximacion —tension y distension—
entre el producto protagonista y su consumidor potencial, el actual espectador del
spot. Esta relacion enunciativa también se culmina con una unién, primero cognitiva
—aceptacion, conviccion y persuasion— y después activa: la compra.

Se podr a decir que la estructura dual, casi tambilh en la disposicin narrativa,
pasa de una confrontacién sexual y social de personajes a una confrontacion discur-
siva y virtual entre el producto y su puiblico objetivo o, en general, el espectador.

5.3. Valores y utop’a

Dyer acaba considerando que los valores que recoge el musical son, en realidad, los
defectos del capitalismo que el propio sistema capitalista quiere promocionar (Dyer,
2004. 23). Es decir, segtn el tedrico inglés, la energia, la abundancia, la intensidad,
la transparencia y la comunidad que muestra el gfhero musical en su discurso son,
primero valores utpi cos de una realidad a la que se quiere huir mediante el espect -
culo, pero, seguidamente, se transforman desde la perspectiva liberal en consumis-
mo, libertad personal, individualismo y libertad de expresion.

La estructura de un anuncio publicitario es diferente. Primero, previamente, se
realiza una exploracin de los valores y necesidades del pbl ico y B3tos se acaban
convirtiendo en necesidades —defectos de la condicién personal, no tnicamente
material, podriamos decir— que se verdn solventadas con la adquisicién del pro-
ducto. El spot ya no vende un producto material, sino que lo rellena de contenido
semantico, como dice Eguizdbal, y vende en realidad un simbolo. El concepto base
de este simbolo lo propone indirectamente el mismo publico consumidor (Eguizdbal,
2007: 126-128).

Por lo tanto, el spot, de entrada, ya alude a una utop a que es al mismo tiempo una
necesidad. El anuncio televisivo estd vendiendo una (falsa) necesidad idealizada,
como mecanismo de alcanzar un estado utépico o satisfacer un suefio. Asi, si el mu-
sical muestra unos valores donde refugiarse o evadirse, como menciona Dyer, hac a
un mundo utpi co, el anuncio vende directamente esta utop a, o, en otras palabras,
el mundo utpi co no se consigue mediante la vivencia de valores, sino a travd de la
compra del producto o servicio anunciado. El spot, siguiendo esta argumentacion,
no destaca los fallos del capitalismo —ni tan solo los que éste quiere y se permite
mostrar—, sino los fallos del consumidor (en su imagen, en su status, en su satisfac-
cidn...). El spot no crea necesidades, sino que vende conceptos basados en necesi-
dades (Eguizdbal, 2007: 283).

De esta manera, el anuncio en si no puede dejar de promocionar directa y abier-
tamente los valores y el sistema del capitalismo. Es més, los spots publicitarios son
ellos mismos la esencia del capitalismo. Todos los valores que mostraba Dyer, enton-
ces, pasan a ser herramientas o recursos del sistema capitalista y se ponen al servicio
de la estrategia comercial. La serie variada de 11822 representa ampliamente esta
idea de promocién del consumo como valor en si.

Ast, los atributos de Dyer adquieren un significado diferente. Energia: el producto
nos revitaliza o el spot nos anima a comprar; la adquisicién del producto (o la audio-
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vision del spot) nos reconforta. Abundancia: debemos tener de todo, o tenemos mucho
para poder adquirir mas; podemos y debemos consumir. Intensidad: conectamos con
el concepto que propone el producto; el producto tiene atributos simbdlicos que nos
atraen y nos satisfacen. Transparencia: el spot muestra la verdad y nos da a conocer
realidades y propiedades del producto que no conociamos; el anuncio estd a nuestro
servicio: nos ayuda a conocer y nos informa. Comunidad: si todo el mundo lo tiene, yo
también; no puedo ser menos que los otros; estd de moda, es lo que se lleva.

6. Conclusiones

Se han definido las caracteristicas mas relevantes en el cine musical, tanto como
elementos constituyentes, como en estilo e interpretacion semidtica del mismo. Pos-
teriormente se han apuntado las tendencias observadas en los spots musicales —que
utilizan un fragmento de cine musical como persuasion— y se han comparado la
narracién y aspectos iconicos de cada producto. De esta comparativa surgen las si-
guientes conclusiones.

Las diferencias entre spots televisivos musicales y el musical cinematografico se
hacen evidentes en los par metros incluidos en la categor’a supragenZica teorizada
por Sanchez Noriega (duracidn, finalidad, recepcion y estructura).

La diferenciacién en estos pardmetros ajenos a las convenciones del propio gé-
nero musical determina e influye decisivamente sobre la interpretacion y estructura
de los spots publicitarios. Si bien la diferencia entre ambos productos no se produce
estrictamente en los elementos y atributos constituyentes del gfhero musical, s que
se evidencia en su interpretacion posterior.

La duracién y la estructura de los spots, por ejemplo, no permiten crear una sen-
sacin de alternancia entre realidad e irrealidad, ni cultivar una estructuracin en
base a un foco dual, porque la diferenciacin entre nm ero musical y anuncio es casi
o practicamente inexistente. La performance es el spot.

Estos par metros tambilh alteran la realizacin, la cual se vuelve m s editada y
fragmentada, con menos continuidad de espacios y escenarios y con la inclusin de
un tema musical parcial o reducido.

Los mitos del entretenimiento, teor a de Feuer, como base de la comprensin del
musical cinematogréfico se diluyen por la poca distincién entre historia y nimero
musical y, al mismo tiempo, giran hacia una esfera persuasiva y comercial, marcada
por la intencionalidad del spot. El mito de la espontaneidad deviene la estrategia de
la creatividad, el mito de la integracin se transforma en la estrategia de la necesidad
y el mito de la audiencia se metamorfosea en la estrategia de la eleccin oportuna o
de la oportunidad asequible. Todo gira alrededor del producto y de su comercializa-
cién. El bricolage de Feuer, por lo tanto, es exhibicin de mercanc a y cambia todo
el sentido de improvisacién que presenta en el cine.

La estructura dual que plantea Altman, como una alternancia entre una esfera
masculina y otra femenina, se desmonta y se transforma, en algunas ocasiones,
en una alternancia entre personajes (representantes del piblico objetivo) y el pro-
ducto promocionado. La culminacién ya no es la unién sentimental sino la unién
comercial, es decir, la compra, la cual queda forzosamente fuera del producto mu-
sical audiovisual.
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Finalmente, los valores utpi cos que presentaba Dyer pasan directamente a ser
valores esenciales e incitadores del capitalismo. El spot no transcurre por la fase ini-
cial de utop a como v a de escape, como s se presenta en el cine musical, sino que
desde el primer momento muestra la utop a como un estadio posterior a la compra
del producto que anuncia. Los spots venden utopia, el cine se muestra como utopia
(y la permite experimentar momentdneamente).

Sin embargo, los elementos caracter sticos del musical como fr mula narrativa
se mantienen mayoritariamente en la publicidad televisiva. Encontramos la misica,
la coreografia y la cancidn; encontramos la idea de espectdculo (exagerada para cap-
tar eficientemente la atencién del espectador); encontramos la sensacion de accion
ritmica o coordinacién de diferentes tempos acusticos y visuales; nos topamos con
un argumento simple y focalizado hacia un solo objetivo (persuasivo y comercial).

Las tnicas discrepancias surgen en el término de ‘género imposible’ que propone
Rubin, ya que un spot nos prepara para visualizar cualquier cosa, y en la ya mencio-
nada variacion en la estructura dual. El viraje de la estructura dual también comporta
que en vez de una exhibicin de las cualidades art sticas del protagonista recibamos
una exhibicién artistica del producto que se publicita. Estas diferencias también res-
ponden a caracter sticas estructurales y, por lo tanto, son coherentes con nuestra
hipt esis inicial que apuntaba que exist a una diferenciacin entre la aplicacin del
ghhero musical en el cine y en los spots televisivos y que 3ta diferencia se produc a
en el 4mbito simbdlico —interpretativo— y estructural.

Con el an lisis realizado se comprueba entonces la localizacin de la diferencia
entre spots y cine musical en estos dos mbitos comentados y, al mismo tiempo, se
argumenta el origen de esta distincin: los par metros de la categor’a supragendica
alteran la interpretacion del género musical.
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