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El interés por entender la evoluciéon y trayectoria que la musica ha tenido no sélo
en la publicidad, sino también en la sociedad y cada uno de sus individuos desde
tiempos inmemorables, ademas de la necesidad de entender los cambios que ha
tenido voluntaria e involuntariamente a lo largo de ésta ultima década, fueron

factores determinantes para darle vida a este proyecto, y mas que vida, un norte.

1. La historia de la muUsica

Es de gran importancia entender la trascendencia que ha tenido la musica en
diferentes &mbitos a lo largo de la historia. Se ha presentado como una fuente de
expresion cultural, social, politica y filoséfica que ha podido incluso identificar
distintas maneras de pensar, perspectivas de ver el mundo por medio de estilos

artisticos y géneros musicales que han definido épocas enteras.

Asi como un director busca musicalizar su pelicula teniendo en cuenta cada
situacion presente en un hilo narrativo, cada individuo busca adjuntarle un
soundtrack a los distintos momentos que constituyen su propia historia, dandole
atribuciones simbdlicas a letras, melodias y obras enteras de musicos
independientemente de que la obra represente melancolia y dolor o por el
contrario celebracién y gozo. Es ademas, de una compafiia incondicional para
cada individuo, una ruta de escape de la rutina, un cambio de ambiente, un

espacio para disfrutar en soledad o en compaifiia.

La musica encaja en cualquier lugar, sin importar en qué cultura, sociedad o
ambiente se desenvuelva; y es precisamente por esta razon que es un recurso de
variacion y cambio infinito que en la mayoria de ocasiones trasciende a funciones
de mayor rango como la identidad y los ritos, pero ya hablaremos de esto mas

adelante.

¢, Qué es la musica realmente? Existen varias definiciones del término, pero al

momento de encontrar una Unica, se entra en conflicto cuando se tiene en cuenta



la percepcion universal, es decir, a la manera en la que se entiende la musica
misma alrededor del mundo, desde multiples puntos de vista. Por ejemplo, el
diccionario de musica de Harvard hace referencia a la musica, asi como la define
desde una manera histérica, razén por la que cita conceptos griegos y egipcios
(Apel, 1969:548-549). La gran mayoria de definiciones, apuntan a que la musica
es una especie de sonido, asi como una actividad humana; y posteriormente, es
adornada en sus definiciones por atributos como el ritmo, el volumen, la

intensidad, el tiempo y el timbre, entre otros.

La mayoria de autores coinciden en que la musica y el lenguaje representan
partes de un patrén continuo de sonido, particularmente cuando las canciones
tienen letras. EI hecho es que el ser humano, y tal vez algunos animales,
intervienen en el sonido que emana el aire, llegando a los oidos de su entorno en
formas nuevas, y cuando éstas formas nuevas de sonido son regularizadas, es lo

que frecuentemente llamamos masica.

Sin embargo, a pesar de las muchas percepciones que se tienen de ella, se puede
afirmar que la mudsica consta con ciertas caracteristicas tales como ritmo y tiempo
para asi catalogarse como en distintos géneros, composiciones y estructuras que
le acreditan a los muchos estilos una identidad propia y que la diferencian del
simple ‘ruido’; lo que permite esta distincion, puesto que existen millones de
opiniones y criterios distintos, es el contexto cultural en el que surge y el
ecosistema de idiosincrasias personales e identidades grupales que alrededor de
ella se mueven y se transforman. Lo que para un grupo de personas puede ser
percibido como mdasica, podria ser facilmente ignorado o desechado por otro

grupo o generacion.

Ahora bien, el siguiente paso para entender la importancia de la masica es dar una
definicion de uno de los factores que la moldea: la cultura. Esta puede ser
entendida como un conjunto normas que rigen la naturaleza del comportamiento

de un individuo o de grupo de personas que pretenden vivir en una aparente



armonia; sin embargo, el comportamiento humano puede normalizarse sin la
necesidad inamovible de que sea parte de un grupo. Los parametros que limitan el
comportamiento permisivo de cada ser, tienden a estereotiparlo en diferentes
aspectos inherentes al de la supervivencia; esto, llevado a términos musicales,
significa el desarrollo de ciertos parametros musicales, muchas veces construidos
a partir del gusto y desde la sensacién de pertenencia o identidad, que pueden
incluso encasillar a un individuo dentro de un estilo y, por ende, dentro de una

cultura determinada.

La masica es entonces percibida como un mecanismo cultural y definida por una
serie de grupos especificos que participan en sus diferentes géneros, de hecho,
existen también los himnos nacionales, que no solo representan a un individuo,
sino a una nacion entera que busca resaltar sus atributos y darle a conocer al

mundo sus beneficios y bondades.

Todo lo anterior, entonces, nos permite remitirnos a la etnomusicologia, que
estudia de qué manera “el sonido llega” al terreno de otras disciplinas que lo
analizan no s6lo como fendmeno auditivo sino en su ubicacion social. Esas formas
de observacién han variado en el mundo occidental a través del tiempo y han ido
conformado la disciplina que hoy se conoce como etnomusicologia. Esta disciplina
aparece con el fin de explicar el impacto de la musica en las diferentes culturas
dependiendo del lugar al que llegue y de los sonidos que promulgue; nace con el
fin de entender como para algunas culturas un sonido puede representar cosas

gue para otra son tan so6lo un simple ruido.

It is the nature of art to seek the outer limits of itself, and, having found

them, to move into the unknown.

La musica, por lo tanto, no es sélo la construccion de sonidos caracteristicos a

partir de combinaciones de ritmos, tiempos, notas y letras, sino que son, en



esencia, una expresion cultural y, como tal, construyen sentido para quienes son

participes de ella, bien sea como escuchas 0 como musicos.

Esa produccion de sentidos se asocia inmediatamente a la creacion de una
identidad definida, y en el caso de la masica moderna se puede decir que es la
generatriz de varias sub-culturas, con expresiones, creencias y costumbres bien
definidas, asi como ciertas musicas son el reflejo de determinadas condiciones
historicas y sociales: no se puede hablar s6lo de musica y cultura, sino que es
necesario abordar estos dos temas en su pluralidad, es decir, hacer referencia a

las musicas y a las culturas, cada una de ellas en su complejidad.

Con el pasar de los afios se han generado distintas musicas cada un relevante en
Su contexto y como expresion identitaria de una cultura y de un contexto
determinados, y es asi como la muasica pasa a ser mas alld de un elemento
cultural y, en sentido sinestésico, algo estético, un verdadero y propio ritual,
entendiendo que el rito es por definicibn un acto ceremonial repetido

invariablemente en una comunidad cultural.

1.1 El papel de la masica en la vida de las personas

El impacto que puede tener la masica en un individuo proviene de la importancia
de los rituales en una cultura, porque son éstos los que de alguna manera
dictaminan las reglas de pertenencia, la atribucion de identidad a sus miembros
como “parte de” un grupo cultural, y permiten llevarlo a la diferenciacion de otros

efectivamente.

Es tan importante la musica en el ser humano que hasta se utiliza en rituales de
sanacion, celebracion, condena, agradecimiento y oracién, entre otras, de tribus
milenarias que por medio de ella, expresan de manera excepcional el mensaje que

la tribu quiere transmitir; de la misma manera ciertos canticos y notas ponen a los



participantes del ritual en trance o les permite alcanzar estados de meditacion que

sélo pueden ser logrados por medio de esos métodos.

Los ritos, asi como las distintas musicas, tienen un lenguaje especifico dentro de
las distintas culturas, y no so6lo se trata del hablado sino que incluye
inevitablemente el visual, el corporal y signos y simbolos del lenguaje no hablado
que son de suma importancia para la definicion de la identidad. ¢Por qué la
muasica no es un signo y si un rito?, porque su complejidad abarca en si distintos

tipos de lenguaje, aun cuando ésta es universal.

Ahora bien, tomemos en cuenta que la musica, para Claudia Romero Ochoa en su
libro “Es el lenguaje universal por excelencia. En primer lugar, la musica es
lenguaje en la medida en que supera las barreras de dialectos haciéndose
entender a través de las notas y melodias que transmiten emociones, politicas,
tendencias, entre otros. Por otro lado, es universal porque trasciende barreras de
sexo, edad, raza, nacionalidad e idioma y hasta en la mas antigua sociedad ha
ocupado un papel preferente.” (Romero Ochoa Claudia,2010). Dicha
trascendencia inherente a la musica es el elemento clave para entender la gran
influencia que puede tener en la vida de un ser humano, con base en que sin
importar las multiples diferencias, y sobre todo visto en la modernidad en donde
los medios de comunicacion han permitido la transmisibn y expansion
intercontinental de distintos géneros, surgen asociaciones relevantes y rituales
alrededor de la misma que logran un enlace entre la personalidad, la personay su
identidad.

Cada ser humano percibe la musica desde un foco distinto, y aun asi, es
abrumador como una sola tonada puede llegarle de manera tan especial a
millones de personas, y hoy en diapuede darle la vuelta al mundo casi que
instantaneamente. Asi mismo, la musica funciona también como un promotor de
ideas, sentimientos e ideales que logra unir a un sinnimero de personas con una

vision similar del mundo, o en caso contrario, logra hacer visible a una variedad de



publicos acerca de problematicas, inconformidades o simplemente unir a un
conglomerado de personas al unisono en un coro de una cancion entrafiable y
simplemente entretenerlo, como es el objetivo del negocio del entretenimiento del

que sin duda, la musica es uno de sus pilares primigenios, junto con el cine.

Es asi como cada individuo logra sentirse identificado y probablemente
representado por una agrupacion o género en particular que agrupa y condensa

sus ideas como ninguna otra.

La mausica logra influir con tanta fuerza y profundidad en su publico que con
facilidad puede definir una generacion y determinar como procedera en un futuro
dependiendo de la musica que haya definido su juventud. Don E. Beck, asesor de
Nelson Mandela en una conferencia dictada en Chile, dijo alguna vez : “; Quieren
saber qué pasara en 5 o 10 afilos? Preguntenle a los jovenes qué musica estan

escuchando’.

lo que no parece muy descabellado teniendo en cuenta que somos seres de
rutinas y costumbres, aplicamos y repetimos los mismos pasos dia tras tia y el
95% de nuestros actos estan controlados y medidos por nuestro inconsciente
durante todo el dia; teniendo en cuenta esto, es importante saber que una de las
maneras mas efectivas de programar el inconsciente es por medio de la repeticion
de una idea, es aqui donde entra la musica a realizar su papel, ¢ Cuantas veces
repetimos la cancién que nos gusta al dia? ¢Cuantas veces ponemos el disco de

la nueva agrupacion que nos enganchd?.

La musica, ademas de ser una influenciadora de masas, es también una fuerza
gue mueve tanto la psiquis como el cuerpo que la percibe; es la materializacion de
pensamientos que desembocan en sonidos y coros pegajosos que comunican
mensajes con una fuerza capaz de manipular y hacernos atravesar estados de
animo desconocidos. De esta manera es que siempre que elegimos una cancién o

un tipo de masica para ambientar nuestro dia, esta estad directamente ligada a



nuestro estado de animo, es por esto que al amor le debemos las canciones
romanticas, al inconformismo las canciones de protesta y rabia, a las fiestas las
canciones alegres y asi podria seguir infinitamente; ¢Por qué? Porque existe una
cancién para cada situacion y cada momento, porque la musica es nuestra amiga
fiel sin importar su género, implicaciones o lo instrumentos que se hayan utilizado
para lograr dicha melodia, es la musica la que nos mueve, acomparia, aliviana o
nos da un propodsito; y es esa la razon que la convierte en un arma masiva y muy

poderosa.

La formacién del caracter es uno de los aspectos mas tocados por la musica, de
hecho, se ha hablado por décadas también del curioso Efecto Mozart que sugiere
como terapia usar las obras musicales de éste artista en nifios, esta idea,
respaldada desde la creencia de que la musica de Mozart tiene una cantidad de

beneficios en tanto que:

Ayuda a desarrollar la inteligencia de los nifios (para los nifios entre 3y 12
afos representa una mejora en la capacidad de razonamiento)

Desarrollo de habilidades para la lectura y la escritura, del lenguaje verbal,
de habilidades mateméticas, de la capacidad de recordar y memorizar.
Atenta los efectos de algunas determinadas enfermedades como el
Alzheimer.

El psicologo, escritor y educador musical Don Campbell (uno de los
defensores e investigadores de los resultados del efecto) propone que el
nifio, desde su etapa fetal, debe ser estimulado musicalmente por su
madre. De este modo mejorara su crecimiento, su desarrollo intelectual,
fisico y emocional y su creatividad. Este efecto también sigue dando
buenos resultados durante los primeros cinco afios de vida, estimulo capaz

de formar seres inteligentes pero ademas emocionalmente sanos.

La masica, entonces, influye efectivamente, sin importar de qué musica se esté

hablando, en todos los aspectos de la vida de una persona, desde el estado de



animo hasta abrir caminos para establecer nuevas relaciones sociales o
sentimentales e inclusive en la formacién de la persona en la que un individuo
se convierte. Todo esto porque sucede con cierta regularidad, se manifiesta en
distintas etapas y llegada cierta edad empieza a transformarse en un ritual, que
tiene como resultado moldear, puede ser en linea o en contraste a su contexto
social y cultural, a un integrante de una comunidad, de una verdadera y propia

cultura.

Ahora bien, recordemos que un ritual es una celebracion que sucede
periddicamente, con intervalos muchas veces definidos, y es esta caracteristica
del rito la que permea en la musica y la hace trascender y edificar culturas: la

repeticion y la recordacion.

1.2 Repeticion y Recordacion

Uno de los factores mas contundentes y de mas repercusion en la musica es la
repeticion. Si lo pensamos detenidamente un estilo o una masica en particular se
vuelve masiva debido a la cantidad de veces que es repetida en una frecuencia de
radio, en shows de television o en Internet. Es debido a la repeticion que una
persona llega a aceptar o a introducir una cancién dentro de su «sistema musical»,

es decir, dentro de lo que puede llamarse su «gusto».

La recordacién, tanto de una cancién como de las emociones y contexto de la
misma, viene no so6lo de un momento, sino de un gran namero de repeticiones de
un tipo de musica previa a una experiencia. Para que una melodia entre en el
sistema musical de una persona es necesario que ésta la haya escuchado en mas
de una ocasion, en sintesis, porque después de la primera vez, una segunda y

una tercera tienen en realidad mas valor, y generan una mejor percepcion.

Tomemos el trabajo de Robert Zajonc a finales de los afios 60’s. En su obra
‘Attitudinal Effects of Mere Exposure’, el autor prueba desde la psicologia que la



repeticion de un estimulo es lo que lleva a la persona a tener una mejor actitud
frente a éste. Es decir, si un individuo se encuentra de frente a una imagen o a
una melodia por primera vez, no va a tener el mismo juicio de valor que una
segunda o tercera en donde, segun el estudio de Zajonc, las personas la disfrutan

o la valoran mas.

Ahora bien, gran parte del estudio de Zajonc se ubica sobre el area del lenguaje y
analiza la influencia que tiene en él las palabras con valores positivos y negativos.
Las primeras son efectivamente las mas repetidas en un discurso por la
generalidad de las personas, mientras que las segundas tienen a obviarse por
connotaciones afectivas. Esto quiere decir que al hacer una correlacion entre una
palabra y un juicio de valor, si éste es positivo la repeticion de la palabra en
cuestion sera mucho mas probable que la de una que tenga un efecto negativo

sobre la persona.

En el ambito musical, hay una gran parte de influencia en cuanto a esa
experiencia, considerando que la musica es de hecho un lenguaje universal. Es
por las correlaciones positivas derivadas de la repeticibn que muchas canciones
se convierten en éxitos alrededor del mundo, que suenan mas veces que otras en
emisoras de radio y sus videos son mas vistos en YouTube, porque de alguna
manera tienen un efecto positivo en el area sentimental y no Unicamente en la
auditiva. Muchas de esas canciones, de hecho, tienen coros que repiten varias
palabras o frases, o partes especificas como melodias, suenan una cantidad

considerable de veces dentro de la misma.

Es a partir de la repeticion que una experiencia se transforma, también
dependiendo de ciertas inclinaciones y gustos en casos particulares, en
recordacion: la correlacion entre musica y una experiencia memorable es lo que
permite la adopcion de una cancién o de una melodia dentro de la psique de los
individuos, y en los mejores casos permanecen alli incluso con el pasar de los

anos.



Sin embargo, hay otro fen6meno que explica la importancia de la repeticion en
términos musicales, explicado por Diana Deutsch, psicéloga de la universidad de
California, en San Diego, catalogado como «La Melodia Misteriosa», publicado en

1972 (Perception and Psychophysics).

En un experimento llevado a cabo por Deutsch, se examina como la repeticion en
un discurso hablado genera la musicalizacion del mismo: las personas son
llevadas a escuchar dos pistas de audio en las que habla una persona. En la
primera, una parte de su discurso se repite en un breve loop, generando un efecto
en el que la frase que se repite suena como si fuera la entrada a un musical. La
segunda pista de audio tiene el discurso completo, y en el momento en el que las
personas escuchan la frase repetida en la anterior, se genera el efecto de

‘musicalizacion’ automaticamente.

Ademas de este fenbmeno, Deutsch demuestra también la importancia de la
memoria a corto plazo como factor determinante para decidir qué escuchamos al
momento de estar expuestos a musica. En su estudio se muestra cédmo las
personas almacenan los tonos de manera secuencial en un lugar especifico del
cerebro con determinados intervalos, logrando que sea la memoria a corto plazo la
gue almacena la informacién de tal manera que después la musica es reconocible

por tonos determinados.

La recordacién es una de las caracteristicas principales de la musica, una de las
mas valoradas y que es inherente tanto a ella como a las personas. Ahora bien, es
la recordacion lo que logra la identificaciébn de muasica y momentos, pero también
es la que determina la identidad, teniendo en cuenta que para una persona las
correlaciones que puedan existir no son las mismas para otra, sin embargo, si
pueden existir experiencias comunes 0 masivas, que es el campo en el que la
musica puede permear en la publicidad como elemento de identificacion y

recordacion para una marca.



Romero Ochoa en su andlisis de la musica y la publicidad, de hecho concluye
diciendo que ‘A pesar de las diferencias socioculturales, todo el mundo se
identifica con algun tipo de musica. Esto supone un arma para los publicitarios,
que la utilizan en sus campafas. Todos estamos abiertos a ella, ya que, aun
suponiendo que no nos guste un estilo determinado, como puede ser el pop, un
anuncio con este tipo de musica, y mas si es pegadiza, nos llegara con mas

fuerza.” (Romero Ochoa Claudia,2010)

La musica se transforma en un agente que no sélo tiene la caracteristica de ser
persuasiva, ya que esta presente en todos los momentos de la vida de un
individuo de una manera u otra, sino que también es el motor ideal para que una
marca u organizacion sea recordada por las personas gracias a una determinada

melodia.

Reategui que ademas de ser un experto en el tema, es uno de los mas influyentes
autores en la realizacion de proyectos publicitarios desde la musica hace un
aporte importante al tema, diciendo “Es importante reconocer el papel que cumple
la musica como forma expresiva de comunicaciéon a lo largo de la historia y que
debe ser tomado en cuenta como elemento fundamental del mensaje audiovisual
publicitario” (Reategui Pedro, 1994 p. 92), este hombre analiza desde la melodia y
notas, hasta el mensaje publicitario, como un todo, que va a ser entregado a un
publico determinado, y complementa “El humor es un recurso publicitario que, bien
encausado, puede ser un arma poderosa de ventas”. (Reategui Pedro, 1994, p.
56).

De la misma manera vale la pena tener en cuenta que la musica publicitaria se
realiza con el fin de responder a las necesidades no solo del producto que se
qguiere vender, sino las del consumidor que queremos que consuma dicho
producto; es por eso que es fundamental que quien componga la pieza conozca a
profundidad el producto tanto como el contexto social, para asi acercarse desde la

musica.
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La palabra recordacion es sin duda alguna el motor de la utilizacién de musica en
campafias publicitarias, entendiéndola desde la perspectiva anteriormente
mostrada como agente de correlacion entre sonidos y experiencias positivas. Para
las marcas, aun mas importante que el producto esta la experiencia del usuario.
No hay elementos més fuertes que un cliente satisfecho con una buena
experiencia de marca, que genere un voz a voz positivo y que logre recordar e
incluso relacionarse con otros usuarios a través de la musica, uno de los temas

gue mas relaciones interpersonales logran etsablecer en la vida cotidiana.

Surge de repente la intriga de entender el proceso y la importancia de la
combinacion entre estas dos fuertes armas masivas que son la musica y la
publicidad. M.J. Sanchez Porras contribuye al cuestionamiento planteado diciendo
“La combinacion de sonido, imagen y movimiento favorece el recuerdo de los
anuncios televisivos, confiriendo mayores posibilidades de efectividad. La musica
se utiliza a menudo cuando se quiere expresar emociones, 0 si los beneficios del
producto son mas emocionales. En definitiva, uno de los servicios de la muasica es
comunicar mensajes que no se puede comunicar mejor de otra manera. Por eso
no sirve cualquier musica para cada producto.” (Sanchez Porras M.J. 2008, p. Y
es ésta contribucion la que nos lleva a otro de los importantes factores que

concierne al tema, el negocio.

¢Porqué la musica publicitaria cada vez tiene mas fuerza como negocio? Pues es
innegable que con el tiempo se ha convertido en una herramienta indispensable
para la publicidad y entre las empresas y clientes su acogida es prioritaria, pues
desde su surgimiento todo tipo de productos han tenido jingles que, apoyados por
el auge de los medios masivos de comunicacion, han elevado los niveles de
produccion de miles de marcas e incentivado la recordacion de estas en sus
consumidores “La musica debe utilizarse siempre de forma moderada y adecuada
y nunca debe perderse de vista que su funcidon no es en ningln momento soportar
todo el peso de la persuasion sino destacar, resaltar o potenciar determinados

aspectos del mensaje publicitario” (Ferndndez Gomez Jorge David, p. 404)



2. La masica en la publicidad

La historia de la musica publicitaria hoy en dia busca comunicar, sorprender,
impactar, sugerir algo y finalmente envolver a los oyentes; Se busca entonces la
efectividad de las piezas, buscando los ambientes correctos, la atmdsfera

adecuada y la plena integracion de la musica con la marca e imagen de esta.

En la publicidad como en la musica, el éxito es medido por la cantidad de
personas que se sientan atraidas e identificadas con un mensaje en particular, en
esto consiste el arte de persuadir “La persuasion es una palabra magica en el
mundo de la publicidad, y podemos afirmar que la musica es uno de los recursos
persuasivos mas exitosos en este medio. Tanto, que encaja dentro de los
parametros del "Condicionamiento clasico de Paulov" todos conocemos sus
experimentos en el que tras asociar en un perro el estimulo del sonido de una
campana con la administracion de la comida, la mera aplicacién del estimulo basta
para provocar la respuesta de segregacion de saliva en el canino. De tal manera
con solo percibir el estimulo de la musiquilla pegadiza de ese jingle que siempre
escuchamos, el condicionamiento clasico nos lleva a figurar esa marca en nuestra

mente.” (Romero Ochoa Claudia, 2010)

En el ambito social es esencial penetrar directamente en la mente del consumidor,
asi como en su estilo de vida, como nos explica Teresa Fraile Prieto “La relacion
de la publicidad con las modas sociales resulta particularmente interesante, mas si
cabe que la que establecen otros productos audiovisuales, porque el comercial
estd orientado a influir en los habitos de consumo y en los modelos de la
sociedad.” Para luego agregar “La publicidad también necesita que el espectador
sea cada vez mas participativo para seguir las tendencias actuales: el propio
consumidor debe sentirse participe y ser también el creador.” (Fraile Pietro
Teresa, 2012, p. 334)


http://www.monografias.com/trabajos10/cuasi/cuasi.shtml
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Mirando el otro lado de la moneda, vemos que llenar de manera excesiva a los
consumidores de publicidad puede terminar siendo perjudicial para la marca, como
lo explica Silvia Angélica Vargas Nifio “Vivimos sumergidos en un océano de
informacion y desinformacion. Los anuncios nos invaden de maneras jamas antes
vistas e imaginadas, rompen nuestra barrera personal y se cuelan a través de
moviles, computador y medios tradicionales. Hemos estado expuestos a tantos
mensajes que hemos creado diferentes métodos de defensa para salvarnos de
ellos.” (Vargas Nifio Silvia Angélica, 2009, p. 29), es por esta razon que Susan
Galdos nos invita a tener que cuenta que la muasica es una herramienta
contundente y aclara que “La musica estimula varias regiones cerebrales. Cuando
ésta muasica nos relaja 0 nos gusta, nuestro cuerpo aumenta la produccion de
endorfinas, una hormona que aumenta la alegria y elimina el dolor, produciendo
sensacion de alegria y felicidad”; Volviendo al tema de los consumidores, Hector
Ramirez Nieto habla de la situacion actual “El consumidor esta muy bien
informado y sabe cuando una marca tiene un compromiso y cuando ésta se quiere

aprovechar de una circunstancia.”

La musica y la publicidad sin necesidad de dejar de ser arte son también un
negocio de gran rentabilidad, directamente ligado a la creatividad e ingenios de
Sus creativos para reinventarse constantemente y ofrecer productos innovadores a
sus clientes que ademas de aumentar ventas, buscan también incrementar la
recordacion de su marca “Persuadir, conseguir que el publico al que se dirige una
banda sonora o cancién entienda el mensaje, y sin tener que comunicarlo
directamente ejecute la accidon que se desea. Y es que la persuasion segun el
articulo Influencia social y persuasion de 2008, consiste en la utilizacion deliberada
de la comunicacién para cambiar, formar o reforzar las actitudes de las personas,
siendo estas Ultimas representaciones mentales que resumen lo que opinamos de
las cosas, personas, grupos, acciones o ideas” (Aizcorbe Gonzalvo, Xavier, 2011,
p. 24).



La demanda de musica publicitaria aumenta cada vez mas y quien logra
posicionarse dentro del negocio cuenta con un flujo de trabajo constante y las
regalias y tarifas publicitarias que reciben quienes pautan son altas, “Afractivas
composiciones que hoy tienen precios en el pais mas altos que los de Argentina,
uno de los paises lideres en la region cuando se trata de temas publicitarios.
“Hacerlo hoy en dia es muy costoso, lo que vale es la composicién y el mérito de
la cancibn misma. Cada jingle vale en promedio $5°000.000, que son 30
segundos. Es fundamental que el empresario entienda que la cancion no es de él,
gue compra una licencia para ponerla en los medios”... “El progreso del negocio lo
confirma Miguel de Narvaez, director musical de la empresa Sonido Comercial,
catalogada como la primera en el ranking de productoras de audio en el pais,
cuando revela que su compariia facturé el afio pasado “un poco mas de $1.600
millones, con cufias, jingles, etc., y esperamos este afio llegar a los $2.500

millones”. (Ava Bohorquez Edwin, 2008) resume.

La musica publicitaria en Colombia es, hoy en dia, un negocio lucrativo, vigente y
muy activo, cuenta con multiples espacios abiertos 24 horas al dia 7 dias a la
semana, pues ademas de estar en auge, financieramente representa una buena
tajada para las cadenas de radio y television; no siendo esto suficiente, la
popularidad de estos medios, hace que promover productos a través de la musica
publicitaria sea un mecanismo exitoso para incrementar e impulsar su

comercializacion.

Es también importante mencionar que la musica publicitaria se realiza con el fin de
responder a las necesidades no sélo del producto que se quiere vender, sino las
del consumidor que queremos que consuma dicho producto; es por eso que es
fundamental que quien componga la pieza conozca a profundidad el producto
tanto como el contexto social, para asi acercarse desde la musica y hacer de ésta
combinaciéon un negocio exitoso, “La formula: fusionar el arte musical con las
técnicas del mercadeo. El objetivo: jingles que llegan al consumidor en busca de

recordacion inmediata. El resultado: “TCC cuuumple, con



responsabilidaaad”; “Servientrega es entrega seguuura” y de como ha ido

masificandose en el pais” Palabras de Miguel de Narvaez.
2.1 Produccion, consumo y estado actual.

Actualmente, la musica inédita, la realizada para una campafa en particular, es la
gue manda la parada, y se ha mostrado como prenda de garantia al determinar la
eficacia de la pieza, puesto que se supone que una melodia compuesta para una
campafia concreta debe estar orientada a la misma, su estrategia y objetivos

deben coincidir.

La musica creada, puntualmente, para la publicidad oscila entre 3 posibilidades
que serian la ocasional, la genérica y el jingle. La ocasional es musica con ciertas
caracteristicas instrumentales que tiene como fin traducir las bondades de una
marca al lenguaje musical. Esta modalidad tiene como propésito servirle de
ambientacion musical a una accién publicitaria concreta y no de venderse como
identidad sonora. Las composiciones genérica y ocasional coinciden en el hecho

de que no podran comercializarse mas alla del anuncio.

La genérica responde a la posibilidad de construir una identidad sonora
corporativa; y precisamente, para asociarse con la marca, es que se crea ésta
modalidad “es un tema instrumental que se crea para identificar a la marca con
una musica determinada” (Guajiro y Muela, 2003, p. 91). Consta de un signo
corporativo que complementa la identidad visual, por eso cuando se trabaja con
ésta es importante vincularla con la permanencia “al igual que una marca no
cambia con frecuencia de personalidad, la musica genérica se crea para perdurar

en el tiempo” (Guajiro y Muela, 2003, p. 142).

La melodia esta estrechamente ligada a la estrategia y el posicionamiento de
marca, y es por esta razon que debe perdurar en el tiempo como el resto de los
signos corporativos (color, logotipo, tipografia); Esto implica que el receptor

relacione las composiciones genéricas con una marca.



Una de las més influyentes herramientas de la musica publicitaria es,
evidentemente, el jingle, que como bien lo explica Juan José Pefia Montoya, “es la
expresion auténtica de la musica publicitaria, que consiste en una composicion
musical cantada, sola o con acompafiamiento, cuya letra es el mensaje a
comunicar” (Pefia . Es decir, es una mezcla entre el mensaje que quiere
comunicarse, el lenguaje musical y bien, su imagen o demas componentes que

quieran anadirse.

Por otro lado, el jingle esta formado desde su naturaleza para ser una herramienta
eminentemente econdmica, es una combinacion perfecta entre el significado y su
fin basico que es la repeticidén. Los jingles son hechos para ser repetidos una y
otra vez y sean memorizados y cantados por la gente; no es coincidencia que el
género musical mas utilizado en los jingles sea el pop, ya que este genero es

cercano, popular y facil de cantar.

El jingle es catalogado como una de las herramientas mas efectivas en el mundo
de la musica publicitaria, siempre y cuando quien ejecute el jingle esté a la
vanguardia tanto en el mundo de la publicidad, como en el de la musica; La sefiora
Ana Maria Sedefio describe a los jingleros de una manera particular, pero muy
acertada; “Desde hace muchos arios, hay productores que se dedican a componer
y grabar temas diversos para describir musicalmente diferentes situaciones,
estilos, etnias, cronologias, etc. Estas musicas se editan y se producen para ser
utilizadas en el mundo de la comunicacién en general; el cine, la television, la
publicidad, o cualquier medio audiovisual son los destinatarios de estas

producciones.”

Un jingle es una pieza musical 6, en su defecto, una cancién que es usada para
acompafar un anuncio publicitario, ya sea en televisiéon o radio.
Las caracteristicas que mas se destacan de éste “producto” son su facil capacidad

de recordacion y, generalmente, su corta duracion; estas caracteristicas son



precisamente el vinculo que une al oyente del jingle, con el jingle como tal y son

las que deben garantizar tanto el éxito como el fracaso del jingle.

Un jingle esta compuesto de un slogan, copy o frase simple, que, en algunas
ocasiones, incluye el nombre de la marca, empresa o producto que se esté
promoviendo en él.

Para asegurar el éxito del jingle en una campafia publicitaria, hay que tener en
cuenta que el jingle debe ser corto, claro e identificable en el momento en el que
sea escuchado por los oyentes; esto con el fin de que se genere la difusion y

viralidad deseada.

Algunas de las razones por las cuales el jingle es una herramienta de gran utilidad
en las campafias es por su facil recordacion, pues es mucho mas sencillo recordar
algo recreado con musica que algo que se deba leer, la idea de unir estas dos
herramientas (musica y publicidad) es que el resultado sea persuasivo y breve con
el fin de que el oyente lo escuche en su totalidad, en vez de tomar la decision de

cambiar de emisora.

Es indispensable que el jingle genere un vinculo con el oyente, para que sea este
quien refuerce la imagen de la marca, es necesario también desarrollar una
estrategia publicitaria adecuada y que asi mismo el jingle tenga una coherencia
con la campafa y con el producto o empresa. Se debe generar la combinacion
perfecta entre el producto y la musica, para asi lograr una campafia exitosa.
SEGUIMIRNTO Y COHERENCIA CANCION/MARCA/ARTISTA

2.2 Una mirada desde adentro

El problema evidenciado actualmente consiste, no en la falta de creatividad, sino
en la falta de emprendimiento de los musicos publicitarios de buscar nuevos
recursos, herramientas y lenguajes para hablarle a un publico distinto al de hace

unos afos atras. El publico al que ahora se enfrenta la musica publicitaria es



exigente, no se sorprende con facilidad y siempre esta buscando ser enganchado
y sentirse atraido por nuevas ideas y alternativas; es por ésta razon que el negocio
de la musica en general e incluyendo a la musica publicitaria, ha dado un giro

sorpresivo en los ultimos afos.

De la mano de la tecnologia (redes sociales e internet) se abre el apetito del
consumidor por explorar nuevos sonidos, ritmos, estilos y opciones que con la
ayuda de herramientas como youtube, spotify y vimeo entre otros, han convertido
a éste consumidor en un innato curioso y juez severo de las nuevas propuestas.
Es aqui cuando se ve debilitado el muasico publicitario al no encontrarse a la
vanguardia de dichas herramientas para implementarlas en su revolucion personal

con el fin de reinventarse para satisfacer constantemente a su publico.

Los jingles solian ser una herramienta bastante producida, robusta y ampliamente
equipada e instrumentada con un complejo nivel de sonoridad; lo cual indica que
se alejan de lo que hoy por hoy supliria las necesidades de un publico que se

inclina hacia la sencillez sonora.

Las agrupaciones que hoy sobresalen no cargan con la necesidad de tener una
gran orquesta que los respalde, ni de complejizar sus sonidos para impresionar a
su publico; estas agrupaciones son valoradas desde la composicién de su musica
y su contenido, y es esto finalmente lo que las hace masivas e importantes. Como
consecuencia de esto, los diferentes publicos han comenzado a tener acceso a
diversas bibliotecas musicales que han incrementado su conocimiento de la
misma manera que estos nuevos hallazgos han emperezado un poco la vision de
los creativos que actualmente optan por copiar (Que sea parecido a, que suene
como, con una letra similar a) en ocasiones sin un fin principalmente artistico, sino

con el afan de llegarle a su publico a como dé lugar.

Este giro en la musica publicitaria ha dejado a sus creadores en blanco, pues no

se conoce de una razon veraz de porque se dio (el giro) y de cuales fueron las



razones para que se diera, logrando que el musico no sepa que camino tomar

excepto al camino que el creativo de una marca decida trazarle.

No existen muchos estudios que apunten a la reaccion y al impacto de la muasica
publicitaria en la sociedad de consumo, no se sabe muy bien que ritmo o sonido
es el que més impacta, si es mejor cantar en inglés o espafol, si se prefiere la
complejidad o la sencillez; razones que dificultan aun mas el trabajo de un musico
publicitario al tener que optar por darle rienda suelta a su instinto y enfrentarse a
cualquiera que sea el resultado de su creacion. Pero no todo es tan dificil, también
la tecnologia ha colaborado en el crecimiento de la musica publicitaria; en el
pasado era sumamente costoso tanto para un compositor como para una marca
entrar a un estudio a grabar un jingle. Actualmente, con la infinidad de programas,
recursos y dispositivos para un compositor es muchisimo mas sencillo y
econémico grabar una pieza y entregarla a una marca o lanzarla en la radio; hasta

un ipad o Smartphone tiene programas de grabacion.

Todo lo anterior, ha dinamizado la entrada de nuevos compositores al campo de la
musica publicitaria y ha facilitado la retroalimentacién que existe entre éste y su
cliente. En el pasado, se respetaba mucho al musico y se le otorgaba la
autonomia total de la pieza musical que se lanzaria para promocionar una marca,
pero con el cambio de la tecnologia cualquier persona puede hacer masica ahora,

lo que implica que se pierda el valor, un poco, de estos artistas.

Es asi entonces como los musicos que antes se dedicaban de lleno a la creacion
de piezas con fines publicitarios, han tenido que tomar caminos alternos a esta
pues no representa, monetariamente, las mismas ganancias que hace 10 afos.
Sin embargo, muchos compositores representativos en Colombia en el campo de
la musica publicitaria se rehlsan a copiarse y seguir lineas que alguien mas ya ha
trazado “Yo me declaro compositor y soy amante de la musica original, soy pésimo
para copiar. Tu me dices a mi, hazme la cancion igualitica a tal y no puedo, se me

dificulta” dice Miguel de Narvaez, uno de los jingleros mas galardonado, premiado



y reconocido del pais. De igual manera existen también compositores a los que se

les facilita copiarse, reproducir una cancion.

Entonces, surge la pregunta de ¢coémo puede un musico publicitario que se aferra
a lo original mantenerse vigente en este negocio actualmente?, la respuesta es
que aun existen marcas que le apuestan a la originalidad, creen en el poder de los
jingles y de las piezas musicales creadas en torno a su marca y esas marcas
siempre van a buscar a musicos originales, mientras hay otras marcas que se han
ido por la onda de tomar canciones ya existentes y reutilizarlas o compran
derechos de canciones hechas y las usan en sus campafas. Lo que si esta claro
en cualquiera de las opciones que decida tomar una marca es que los derechos

de autor son vitales.

Existen muchos sonidos y estilos de la muasica creados con fines publicitarios que
siempre son copia, por ejemplo las convenciones de ventas, que siempre rehacen
las canciones famosas apropiandolas a sus necesidades y agregandoles su
mision, vision, etc. Sin pagar derechos de autor, lo que convierte ésta onda en

algo muy interesante y controvertido.

Por otro lado, estan también las marcas que en sus inicios se inclinaron por la
musica publicitaria original y con el pasar del tiempo han ido incluyendo canciones
ya existentes en sus campafias, como lo ha hecho cerveza Aguila ("Sin igual y
siempre igual") que ahora para sus pautas utiliza la cancién de Cuco Valoy "Baile
en las calles" para sus pautas actuales, cosa que nunca habia pasado con esta
marca. Sin embargo, la marca se ve obligada a rematar sus comerciales y cufas
con el sonido caracteristico de “sin igual y siempre igual” que es finalmente lo que
mas genera recordacion de ésta marca. Pero Aguila no es la Gnica marca que lo
hace, actualmente pasa con muchas marcas que iniciaron con musica original y

han ido contagiandose por la onda del reencauche.



Unas de las razones por las que las marcas han venido entrando en la onda del
reencauche es la inmediatez; el posicionamiento de un jingle requiere de un
tiempo prudencial y mucha pauta, mientras que reutilizar una cancion conocida es
mucho mas sencillo pues el publico ya se siente familiarizado con ella. También se
economiza tiempo en produccion, pues la cancion ya esta lista, solo depende de la
compra de los derechos de autor, pero también existe una contraparte, los pagos
de derechos se vencen en un tiempo especifico y su valor es considerablemente
alto, adicionandole también que estos derechos tienen restricciones de medios, lo
gue hace que la marca tenga que pagar un valor adicional por cada medio de mas
en el que decida pautar y hace que la inmediatez se convierta en una bola de
nieve de unos gastos presupuestados que terminan elevandose y obligan a las
marcas a hacer negociaciones por sumas gigantes para lograr cubrir lo que

esperan con su campaia.

En ese sentido, no se puede determinar si la marca con anterioridad habria
presupuestado qué seria mas costoso y eficaz; si la musica publicitaria original o
el reencauche de una cancion existente. No siendo suficiente, muchas de estas
marcas no consideran la posibilidad de versionar una pieza musical publicitaria
original que hayan creado inicialmente para su marca, lo cual se puede hacer

cuantas veces la marca desee.

También existen las marcas que se aferran a sus raices y a pesar de versionar su
pieza musical original, cuentan con herramientas como una audio guia de la marca
gue independiente de cual sea la reforma que se le realice a la version original del
jingle de la marca incluye una serie de parametros sonoros que impiden que esta
pieza se desvirtie o pierda su esencia. Algunas otras marcas consideran
actualmente a los jingles como una herramienta facilista, repetitiva y que no esta a
la vanguardia, una herramienta obsoleta y buscan innovar mediante el

reencauche.



Otra de las razones por las que los jingles han perdido su estrella y su auge, es
porque los compositores y musicos publicitarios no se han enfocado en cambiar la
forma en la que se cuentan las historias a su publico, que ciertamente debe ser
muy distinta a la forma en la que se hacia afios atras; las marcas ya no buscan
que se apele a los sentimientos, buscan inmediatez y mucha de la creatividad
actual en las empresas que quieren pautar sus marcas, buscan premios. Esto
hace que Colombia entre en una campafa pro premios, y todos los creativos se
enfocan en caminar por esa linea mas que en lograr una campafa que
verdaderamente le llegue a su publico y lo marque; pero en ese proceso se dan
cuenta también que esta onda publicitaria no lleva jingles, sin tener en cuenta que

esa es la publicidad que gana premios, no la publicidad efectiva.

Por todo lo anterior es importante identificar un cambio generacional, acompafiado
de un cambio generacional también, valga la redundancia, en las estructuras de
mercadeo de las compaifiias, sin dejar de un lado que las cabezas o altos mandos
de éstas compafiias se han demorado en cambiar; es por esto que pasa en
ocasiones que después de una empresa haber reencauchado para sus campanas,
regresa a la musica publicitaria original creada inicialmente para la marca, pasa
porque estas cabezas que han visto crecer y cambiar su marca, se percatan de la
fuerza de una herramienta como el jingle que fue parte fundamental de la

construccion de marca.

A pesar del quebranto que ha vivido la musica publicitaria en los ultimos afios,
muchas de las marcas estan volviendo a apostarle a ésta herramienta en la
actualidad, han descubierto de la importancia de que el creativo transmita al
compositor de la pieza la idea especifica que la marca quiere que se refleje en el
jingle y de la importancia de una fuerte retroalimentacion entre el creativo y el

compositor, y mas que una retroalimentacién, un acompafiamiento continuo.

En ese orden de ideas, existe la posibilidad latente de que los jingles vuelvan a

tener el auge y la fuerza que tenian afios atras, siempre y cuando sean



verbalmente escritos de una manera actual, contemporanea y moderna; la manera
de transmitirlo debe hacer parte del contexto actual, debe apuntarle a ésta
generacion y apelar a sus gustos. Es importante que las marcas entiendan que un
jingle no consiste en hacer un brief del producto y musicalizarlo, esto ha debilitado
mucho la funcién del jingle, pues es la manera errénea de ejecutarlo, mientras que
el publico espera un contenido en el jingle con el que pueda sentirse identificado,
gue encaje con su personalidad, con la marca que ve, con su estilo de vida, su
forma de vestir, con el momento por el que estd pasando, nadie quiere un
contenido explicito, por eso es necesario que el lenguaje en la publicidad se
reinvente, que el creativo le transmita toda esta informacién al compositor y lo
acompafie en el proceso, pues es él quien permanece cerca de la marca y la

conoce a cabalidad.

3. Lafoto completa

El objetivo de la musica publicitaria basicamente es cumplir con la mision de
ayudar a la marca a establecerse en el top of mind del consumidor, algunas veces
la estrategia es sencilla y lo Unico que se busca es un coro simple, directo y
pegajoso que sobrepase el rango del publico objetivo, otras veces va ligado a la
imagen de alguna celebridad y en estrategias complejas de cobranding o cruce de
marcas, ya sea con artistas de gran reconocimiento en el medio o con canciones
que ya estén posicionadas en la mente de los consumidores, convirtiendo esta
alianza en extensas campafias de exposicion masiva en la que se ven
beneficiados una larga cadena que inicia con el compositor, se extiende al artista y
su equipo de trabajo, para terminar con el robustecimiento de ventas para la
marca, que finalmente termina siendo un aporte bastante beneficioso, mas para el
artista o su hit que para la marca como tal; no debemos olvidar que queramoslo o
no, al final un musico se convierte en producto/marca a causa de la inmensa
difusién que logra tener en alianza con una gran marca, valga la redundancia. Este
caso se hace evidente en la campana de Coca Cola con la cancién “Whatever” de
Oasis, escrita por Noel Gallagher, que cantan al unisono una cantidad de nifios



mientras se exponen situaciones positivas vs. negativas que suceden en la vida
cotidiana; esta cancion logré tal apogeo gracias a la Campafia de Coca Cola, en
su aniversario numero 125, que fue posteriormente tomada por marcas como
Vodafone (compafia italiana) y Asahi Breweries (compafia japonesa) para

campafas de las mismas.

Asi mismo pasa con Shakira en sus participaciones ambivalentes para las marcas
de productos gaseosos Pepsi y Coca Cola; en el caso de Pepsi, se toma la
cancién “Inevitable” de su disco “Ddénde estan los ladrones” para una campana en
la que la marca invita a diversos artistas a cantar en un lugar adaptado a modo de
“concierto privado” y aunque ninguna de las canciones representa a la marca,
pepsi le apuesta mas a mostrarle a su publico sus “artistas pepsi” sin mirar muy de
cerca el contenido auditivo. Muy distinto al caso de la artista con Coca Cola como
patrocinador oficial del mundial en asociacion con la FIFA, en su cancion waka
waka para el mundial de SUDAFRICA 2010, en el que se vale de una cancién ya
existente, muy pegajosa y alegre, del grupo de Camerun Golden Sounds del afio
1986, reencauchandola para componer toda una pieza musical con relacion a la
fiesta del futbol; valioso aporte que termina por lucrar de manera considerable
tanto a la artista que con dicha cancién logré 9 millones de descargas en su primer
dia, como a la campafia de la FIFA, pues todos las ganancias y beneficios
generados por esta pieza fueron donadas a la campafia benéfica 20 Centers for
2010 que consistia en crear centros de deporte a lo largo de Sudafrica, gracias a
la repeticién e impacto que logra a nivel mundial, se posiciona poco después como

un hit.

La musica ha estado ligada a la publicidad desde los tiempos de The Beatles o
incluso antes. Es habitual en Estados Unidos ver imagenes de Ringo Star tras su
bateria Ludwig y Paul con su bajo Rickenbacker, insinuando asi su preferencia por
tales instrumentos, incitando al fanatico a intentar ser como ellos, o al menos a

usar sus mismas herramientas. Desde mucho antes de que los jingles se



fabricaran en laboratorios creativos, la musica y la publicidad ya estaban unidas

bajo lo que se conoceria como endorsement.

El espectro de la musica publicitaria es de todo tipo pues alcanza hasta las
campanfas politicas, prueba de la eficiencia que puede tener una melodia infantil y
un par de palabras congruentes con el mensaje, teoria que respalda el Maestro
Miguel de Narvaez quien ha llegado a componer la musica oficial del excandidato
a la presidencia de Venezuela, Enrique Capriles y el actual Presidente de
Colombia, Juan Manuel Santos, para quien De Narvaez logré6 completar 14
versiones, una para cada region del pais, potenciando la acertividad. No obstante
a lo anterior, nada esté escrito en términos de publicidad musicalizada y existen
distintos escenarios en donde la musica se convierte en herramienta de la

publicidad.

3.1 Cléasicos vs. Inéditas

Sin lugar a dudas, utilizar clasicos aseguraria la recordacion y permanencia en el
publico a conquistar con mayor facilidad que una cancién que recién se lanza y no
ha sido medida su rotacién y mucho menos su efectividad, pues el publico debe
familiarizarse con ella y apropiarse de la misma para lograr trascender dentro del

imaginario general.

Algo si es cierto, una gran cancién puede no ser apta para convertirse en parte de
una campafia, pero un buen jingle si puede ser un hit radial, un primer ejemplo
exitoso es "Calimefio" del grupo BIP, usado por salsa de tomate BBQ de Fruco en
sus comerciales e impulsado por la atencion mediatica alcanzada por sus
intérpretes en ese momento, la coreografia y lo jovial de la pieza escogida. No
obstante haber sido ejecutada de una forma algo primaria, fue una alianza
beneficiosa tanto para la marca como para el grupo, pues encajan y son
coherentes con el mercado al cual le apuntaban. A pesar de las serias

acusaciones de racismo y mala ejecucion del comercial por parte de varios



periodistas y medios de comunicacion, el comercial representdé multiples
beneficios tanto para la agrupacion como para la marca, pues aun perpetra en el
tiempo y la muasica creada por esta agrupacion para la marca, pasé de ser un

jingle a ser un hit radial.

En la actualidad es recurrente ver el nivel de avance que ha tenido esta estrecha
relacion, usando material de innumerables musicos para robustecer la recordacion
de la marca y lograr llegar a los sentimientos, sensaciones y recuerdos de las

personas.

Existe una enorme diversidad en las melodias que se crean a partir de la
caracterizacion de la marca, obteniendo resultados astronémicos como es el caso
de la multinacional Coca Cola, quienes han sido beneficiados en gran medida por
la creacion de estas piezas musicales publicadas periédicamente.

Anexo: http://lyoutu.be/z5GVIjsL8yg

La empresa mas fuerte a nivel mundial en bebidas gaseosas, campafas
publicitarias y, tal vez, también musica publicitaria le apunta ademas, al desarrollo
del talento y la interaccion con consumidores y fans a través de acontecimientos

como los mundiales de futbol.

En la Copa Mundial de Futbol Brasil 2014 ocurrié la convergencia precisa de una
buena campafia publicitaria acompafiada de musica creada desde ceros y la
inclusion de musicos reconocidos, en este caso con el colombiano Carlos Vives y
el brasilefio David Correy.

Anexo: http://youtu.be/fxylpNgvm94

Claro esta que el uso de musica reencauchada puede terminar siendo un error
garrafal para una marca; esto a causa de las malas practicas y ejecuciones que

pueden acabar distorsionando el mensaje final que la marca desea deliberar e


http://youtu.be/fxy1pNqvm94

incluso afectando su imagen, no solo desde el punto de vista legal sino de

reputacion y de top of mind.

No corren con tanta suerte, experiencia, presupuesto y recursos marcas como la
margarina Rama, compafia que en 2.011 acudié al famoso coro de la banda
Twisted Sister en la cancion "We're not gonna take it" para uno de sus comerciales
de televisién, desatando una gran polémica por el supuesto uso indebido de
material editado con posterioridad y sin las respectivas licencias de sus
compositores, incurriendo asi en un suceso que pone en tela de juicio la ética
profesional de la marca ademas de comprometerla penalmente. de esto, termina
por ser una apuesta bastante desatinada por refrescar la identidad sonora de la
marca, pues en vez de enfocarse en usar una cancion nueva, moderna y célida,
tal como buscaba posicionarse el producto, optan, por el contrario, por una
cancién de los 80’s, que mas que calor de hogar, buen comer y tradicion, denota
rebeldia, fiesta y rock n’ roll que definitivamente no son los imaginarios bajo los
cuales se tiene percibida la marca. Esto demuestra el afan de una marca que se
precipita en hacer uso de canciones y conceptos en su afan por modernizar la
percepcion que se tiene de ésta misma, encaminando mal el mensaje que se
quiere deliberar tanto como el publico al que se le quiere apuntar, que ha sido
también un grave error en la ejecucién de ésta camparfia. Ahora bien, sin alejarnos
mucho, en dmbitos de producto, podemos percatarnos de los beneficios que ha
gozado una marca de margarina como La Fina, que desde sus inicios incursioné
en la musica publicitaria original para que su marca tuviera una identidad sonora
contundente y fuera recordada siempre por todos los colombianos, misién que ha
cumplido con éxito, pues a pesar de trabajar con artistas de suma importancia
como Fonseca, permanece con la misma melodia y letra que guardan en la

memoria todos sus consumidores.

Aunque el caso de Rama no haya trascendido del ruido mediatico, si es una

situacion preocupante que se haga uso piezas musicales de gran renombre y no



se les reconozca a sus autores la cancelacion de regalias por la reproduccion

publica de las obras producto de su intelecto, experticia e imaginacion.

Sin embargo, hay maneras de utilizar canciones o hits originales de agrupaciones
exitosas en el momento que van ligadas a un buen uso, con sus respectivas
licencias y que buscan aprovechar el auge en el que se encuentra dicha cancion
para generar ruido en su publico objetivo; es éste el caso cercano de como se
entrelazan estas dos disciplinas (musica y publicidad) cuando la operadora de
telefonia celular, Movistar, utilizé la cancion "Hey Soul Sister" del grupo Train para
sus comerciales de televisién bajo la figura de sincronizacion, en donde se le da
libertad a la marca para usar la pieza musical durante un tiempo determinado y
con unos fines especificos; tiempo después acordaron grabar nuevamente la
cancioén, razén por la cual disminuyen los costos para la marca y los ingresos del
artista, pues deja de utilizarse la pieza original. Pasa igual con Movistar en la
campafa que hace uso de la cancion "Walking on sunshine" de Katrina And The
Waves, razon que nos indica que la estrategia rigida de la marca es apegarse a
canciones exitosas, desconociendo la importancia de una pieza creada para sus
propias necesidades y que les permite mantener el control de su uso por el tiempo
gue consideren pertinente sin preocupaciones de tipo legal. Marcas como movistar
no buscan una identidad sonora como tal, no buscan una melodia que los
identifique como marca, buscan una melodia que identifigue, méas bien, el
momento en el que estan y saben que esta su publico objetivo, son marcas que se
mueven a la velocidad de las necesidades de sus consumidores y que buscan el

medio mas inmediato para llegar a ellos.

En el caso de Movistar podria objetarse la utilizaciébn de hits ya establecidos y
posteriormente re grabarlo debido al costo que genera el uso de la pieza original,
aunque si bien el uso de un hit respaldado por un publico fidelizado garantiza el
éxito de una campafa publicitaria, se hace necesaria la inclusiébn de nuevo
material musical con el fin de propender por el crecimiento continuo y la creacion

constante, ocupacion principal tanto de musicos como de publicistas.



Si hablamos entonces de incluir "Bohemian Rhapsody" de Queen en un comercial
de detergente, tendriamos que decir que los representantes de la marca y los
titulares de los derechos sobre la obra deberan llegar a un acuerdo teniendo en
cuenta que probablemente la cancion sobrepase el alcance del detergente y por
tal razén sera una negociaciéon comoda para los sobrevivientes de la banda y los

herederos de Freddie Mercury.

3.2 Un negocio de ideas y canciones

Es tal la importancia de la musica para el mundo publicitario y corporativo que
dentro de los ejecutivos mas poderosos del negocio de la musica, segun la revista
Billboard, se encuentran personas como Jennifer Breithaupt, Senior VP Marketing
Entertainment de Citi Bank, quien ademas de haber supervisado las campafas
publicitarias para la marca durante las giras de One Direction y Rolling Stones que
juntas suman 59 millones de délares, incrementando en un 22% la venta de
boletas y vendiendo la marca a mas de 370.000 personas por medio de pautas y
presencia en dichos eventos, sélo en Estados Unidos, sin llegar todavia al punto
de crear contenido exclusivo de la marca; ha sido quien ha generado éste vinculo
u alianza poderosa entre una marca y la musica. La interseccion por excelencia de
la musica y la publicidad la vemos afio a afio con el Super Bowl , los comerciales y
las presentaciones en vivo que podrian llegar a ser pagadas por los artistas que se
presenten, en razén de una pauta ante millones de personas, pues bien, las
responsables del entretiempo y los trece minutos mas codiciados del negocio del
entretenimiento son dos mujeres: Tracy Perlman y Sarah Moll, quienes han sido
encargadas de poner en el escenario a Beyoncé, Madonna y Bruno Mars,
mientras en los comerciales pauta Pepsi y Oreo. Es aqui donde tenemos la
certeza de que tanto la marca como el artista se comprometen a satisfacer la
percepcion y recordacion del consumidor de la musica y el producto, para que al
final esa labor se vea representado en el éxito colectivo.

Una de los proyectos mas poderosos dentro del negocio del entretenimiento ha

sido la creacion, ejecucion y masificacion de los productos Beats by Dre.



Utilizando musica inédita artistas como Ed Sheeran, Kendrick Lamar y el mismo
Dre, el gigante de los audifonos le ofrece la credibilidad que el consumidor
necesita para decidir entre ellos y la competencia, toda vez que le suma

exclusividad tanto al comprador como al producto.

Es el ejemplo perfecto para los gremios de la tecnologia, la musica y claro esta, de
la publicidad; nace en 2006 de una idea del productor Dr. Dre y el Ejecutivo de
Interscope records, Jimmy lovine. Inicialmente iban a vender calzado deportivo,
pero las sinergias de dos mentes creativas y constructoras de la cultura popular
tomaron un rumbo que llevaria a Dre a ser el rapero mejor pagado del momento y
el primero en la historia en hacerse billonario. lovine es hoy en dia una de las
mentes maestras en Apple, algo que no es de extrafiar dada la fuerte amistad que
tuvo con Steve Jobs y el precedente de haber convencido a las cuatro grandes
multinacionales disqueras en ese momento (EMI, Sony, Warner y Universal) de
"prestarle” el catdlogo de sus artistas para ponerlo en la plataforma iTunes el dia

de su lanzamiento en 2003.

Tal es el éxito en el branding de Beats, que ya se lanzé la aplicacion para
escuchar musica en streaming y pronto vendra preestablecida en todos los iPhone
gue se fabriquen. El cruce de marcas puede no ser evidente, pero analizado en
profundidad es una alianza estratégica que va mas alla de unos audifonos

popularizados, bien manufacturados y con un rango amplio de sonidos graves.

los ejemplos mencionados anteriormente reflejan como en espacios por fuera de
comerciales televisivos o0 pautas radiales la mduasica funciona como canal

publicitario (festivales, conciertos, etc).

Muchas de las empresas que se valen del reencauche como herramienta para sus
campafas no piensan detenidamente en el vinculo tan importante que se creara
entre la cancion que se utilizard en una camparfia y su marca, cayendo asi en el

error de elegir piezas desligadas al concepto de la marca o el producto, como era



mencionado anteriormente en el ejemplo de la margarina Rama y la cancién de la
agrupacion Twisted Sisters. Sin lugar a dudas, existe también una forma correcta
de hacer las cosas y por eso vale la pena mencionar a Molly Peck directora de
publicidad, ventas y promocion de Chevrolet, quien al incluir musica en su
contenido publicitario se pregunta: "¢Ayudara a contar la historia?, ¢la musica
puede ayudar a crear el mundo? y ¢la musica puede conectar mejor con el
consumidor?" preguntas que deberian hacerse todos los creativos y participantes
de una camparia a la hora de elegir la cancién acertada para la misma con el fin
de lograr un resultado exitoso en la relacion marca/musica. Peck ha venido
trabajando de la mano con artistas como Florida Georgia Line y Jason Aldean
usando una estrategia recurrente en la musica Country, en donde ademas de
incluir el nombre de la marca en las canciones, también realizan product

placement en los videoclips.

3.3 Propiedad Intelectual

Visto desde el aspecto legal, la musica publicitaria, la imagen del musico y las
obras que se usan en una campafa deben estar enteramente protegidas para
monetizar adecuadamente el trabajo de todos los involucrados dentro del
posicionamiento mediatico. Managers, abogados, editoras, disqueras, Music
supervisors y demds, negocian los términos contractuales en los que se
desarrollara la alianza estratégica, cuidando meticulosamente los intereses de sus

representados.

Es asi como incluso desde la normatividad vigente y las costumbres del mercado,
se hace claro que para la marca es mas beneficioso invertir en la composicion,
produccion, grabacion y publicacién enteramente original y cefiida al branding
establecido, que adherirse a una cancion exitosa, cosa que no solo le restringe el
tiempo para su uso, sino que disminuye el rango de publico que tendra
recordacion de la marca. beneficioso, pues nunca estard en desventaja una pieza

musical que haya sido pensada y realizada para una marca; teniendo en cuenta su



esencia, sus caracteristicas y el mensaje que quiere entregarle a su publico, que
una cancion o hit original de un artista que ha sido pensada con otros fines
distintos al de representar una marca y evoca un millon de sensaciones muy
lejanas de la de sentir la necesidad de comprar un producto, distorsionando asi el

mensaje de una marca.

La propiedad intelectual se hace preponderante para la continuidad de la
recordacion de la marca artista. Es aqui donde nos encontramos a la editora, con
la aclaracion de que nos referimos a una entidad que propende por la gestion y
capitalizacion de las obras musicales y no de las corporaciones literarias. La
editora le presta un servicio al compositor de la pieza utilizada,
independientemente de si esta va acomparfada de la imagen de celebridad que el

autor pueda representar para el publico.

Claramente se convierte en un obstaculo para los intereses de la marca el uso de
canciones gue vayan a ser reencauchadas al retrasar la puesta en marcha de la
campafa con negociaciones con los representantes del artista y las condiciones
que requieran para una exposicion que no siempre se prolonga en el tiempo;
obstaculos que no se evidencian en la realizacion de piezas publicitarias inéditas
gue requieren simplemente una buena quimica entre el jinglero y creativo, y
posterior a esto un acompafamiento por parte del creativo para que el muasico
logre a cabalidad y de manera exitosa tener un resultado acertado que represente
y engrandezca la marca o producto.

Un caso tradicional en el inconciente colectivo son los jingles que han escuchado
en la radio por afios y que siempre causaran el mismo efecto al asociarlo con
marcas como Aguila Roja, quienes al construir desde cero la ideantidad sonora
gue querian generar en el consumidor, se establecieron con fuerza en el mercado

nacional de un pais de tradicién cafetera.



Es importante resaltar también la contundencia del mensaje enviado con otro
jingle en la temporada de Navidad, "Un granito de café" es otro gran fuerte, lo que
nos hace encontrarnos con una de las virtudes mas importantes del jingle original
y es la de su perduracion en el tiempo, sin posibilidades de que nadie reclame su

derecho de uso, ejecucion y/o reproduccion.

En la legislacién colombiana se contempla que el titular del derecho sobre una
obra musical pueda ser una persona diferente al autor mismo, por tal razén la
marca vera mejor representada su inversion a largo plazo mediante el control de
los derechos sobre los jingles, derechos que pueden ser transferidos a sus
herederos, pero que tienen una duracion de 80 afios a partir de la muerte del
autor.

Anexo: Ley 565 de 2000

Conclusiones

En la mayoria de los casos, la identidad sonora de una marca, tiene mucho mas peso
que su identidad visual; esto a causa de la capacidad que tiene de remitir a su
audiencia a momentos particulares y la sencillez que se requiere para memorizarla. A
lo largo de toda esta investigacion se ha evidenciado la fuerza que aun hoy continla
teniendo la masica publicitaria inédita, a pesar del nuevo auge que se esta viviendo

en ésta industria por parte del reencauche.

A pesar de que el uso de piezas musicales ya existentes facilita la identificacion y liga
al consumidor a recuerdos, ésta misma razén puede tergiversar el mensaje puntual
gue una marca quiere entregarle a su publico puesto que la pieza musical puede
significar un sin fin de recuerdos y el transporte a un millén de lugares que no estan

relacionados con la marca.



La masica publicitaria es un complemento esencial de la publicidad y lo ha sido por
siglos, de manera que esta claro que la musica no va a salir de la publicidad jamas, la
una se vale de la otra y juntas logran mover lo que ninguna otra dupla logra, no seria

posible concebir la existencia de una sin la otra

Los jingles no estdn destinados a morir olvidados en algun lugar de nuestras
memorias, por el contrario, estdn destinados y obligados a reinventarse y a
evolucionar de la mano de su publico; mientras se evidencie un trabajo juicioso entre
ambas partes (marca/musico) se lograra encontrar una nueva manera de hablarle a
un nuevo publico y mas que hablarle, de empaparlo y contagiarlo de la marca o

producto.

Merece especial importancia incrementar los conocimientos musicales en el personal
involucrado en la campafia, esto con el fin de establecer un tipo de parametros que
permitan incrementar el éxito de la misa y optimizar el mensaje que la marca quiere

comunicar y entregar a sus consumidores.

La tecnologia y sus avances han generado espacios para nuevas plataformas de
creacién, que se encargan de ligar gustos, intereses, experiencias y demas con lo que
el publico pueda sentirse identificado, creando asi propuestas musicales que se
ajusten a las necesidades de las nuevas audiencias, prestandole tanto a los musicos
como a las empresas un sin fin de herramientas con las que pueden innovar y
enganchar a un publico dificil de sorprender, pero siempre a la expectativa de lo
nuevo que pueda llegar a tocarles.

En la actualidad las marcas ya no buscan comunicarle a su publico los beneficios de
su producto, por el contrario, por medio ya sea de jingles o musica reencauchada,
buscan conectar emociones y momentos que relacionen la marca con su publico mas
gue trascender comercialmente, es por esto que siempre es pertinente que exista un
grupo de trabajo consciente de las necesidades de su marca para dar con la pieza

musical correcta, que no sélo logre engrandecer a la canciéon o su artista sino a la



marca mas que cualquier otra cosa, que es finalmente la razon por la que se invierte

tanto dinero en este proceso, por el bien de la marca y por su crecimiento.

Es indispensable que la musica publicitaria destinada a contribuir al posicionamiento
de una marca lleve su esencia, tenga personalidad, sea clara y caracterice y
represente correctamente la marca. De no seguirse estos pasos, puede ser
catalogada como un sonido de relleno que se confunde con muchos otros ritmos

destinados a otras marcas de origenes distintos.

Dentro del sinfin de posibilidades que ofrecen la muasica y la publicidad es importante
reiterar que ambas pertenecen a las industrias creativas y por tanto, se debe entender
que el factor humano es indispensable para que las ideas, las canciones y las
campanfas lleguen a buen destino. Lo que si es valioso de la convergencia de las
piezas musicales con la publicidad, es que siempre sera mas sélida una marca que se
consolide en el top of mind del consumidor mediante la repeticién de un buen jingle

que perdure por generaciones, al afan inmediato de cumplir un market share.

A la mausica publicitaria no le espera nada diferente a nuevos retos, que estan
destinados a engrandecerla y convertirla cada vez en una herramienta mas
contundente y eficaz; a pesar de que esta claro el impacto que logra en su publico y
todas las facetas a las que puede acudir para exponerse sin asfixiar al consumidor o
aburrirlo, seguimos a la espera de una herramienta que facilite medir de manera
precisa y acertada el impacto que la muasica genera en las personas, todo lo anterior
sin mencionar lo que se viene con la exhaustiva evolucién tanto de la masica como de
la publicidad y de las herramientas que la tecnologia ofrece para ejecutar ambas

disciplinas.

Vale la pena no dejar en el tintero el uso de diferentes escenarios en los que se
pueda llevar a cabo la musica publicitaria sin necesidad de televisiéon o radio, sino
mas bien acomodarse a las nuevas tendencias y apegarse a ellas ofreciéndole al

consumidor experiencias a través de estos espacios, pues tengamos en cuenta que



en la actualidad el consumidor estd mucho mas ligado a las propuestas
experienciales que hace unos afos atras, todo esto apoyandose también de las redes
sociales y cuantas herramientas le sean brindadas para estar en todas partes al

mismo tiempo.

Por dltimo, pensar en el consumidor actual como un adepto a la inmediatez y un fiel
representante de la sociedad de consumo, y entender que debe trabajarse al ritmo de
éste y sorprenderle cuantas veces sea necesario asi como entregarle la informacion
las veces que sea necesario para que la digiera, sin presentarsela siempre de la
misma manera para no correr el riesgo de aburrirlo; existen millones de formas de
innovar en éste campo de la musica publicitaria, la clave esta en no aferrarnos a lo

que fue, sino a todo lo que puede llegar a ser.
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