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RESUMEN

En las Ultimas décadas la sociedad ha evolucionado a un ritmo inconcebible, la
publicidad ha pasado de ser un entretenimiento a considerarse una interrupcion
y una pérdida de tiempo. Para evitar las nuevas concepciones y seguir
resultando atractiva a los consumidores, los creativos y anunciantes se han
visto obligados a crear nuevos formatos y a experimentar con todas aquellas
férmulas creativas que les permitiesen crear experiencias de marca, entre ellas

la mUsica.

A través del estudio bibliografico, de entrevistas a compositores y la
observacion de anuncios, este trabajo supone una aproximacion a la relacion
actual entre la masica y la publicidad audiovisual. En primer lugar, presenta y
contextualiza la situacion de la musica persuasiva, es decir, expone la
evolucion y cambios vividos desde sus inicios en la radio hasta la actualidad.
Asimismo, se acerca a crear una clasificacion tipologica y expone sus
funciones como elemento de persuasion. Se trata de demostrar que la musica
es un componente destacado de la publicidad pues al activar la parte del
cerebro mas emocional la convierte en una herramienta perfecta para transmitir

valores y sensaciones.

Palabras clave: mdusica, publicidad, persuasion, jingle, emociones,

identidad de marca.
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ABSTRACT

In last decades, society has evolved to an inconceivable pace; advertising has
turned to be an entertainment to consider an interruption and a waste of time.
To avoid the new conceptions and to continue being attractive to consumers,
creative and advertisers have been forced to create new formats and to
experiment with all those creative ways that were allowing them to create

experiences of brand, between them and the music.

Through literature review, interviews to composers and watching ads, this work
represents an approach to the relationship current between music and
audiovisual advertising. First, it introduces and contextualizes the situation of
persuasive music; it sets out the evolution and suffered changes from its
beginnings in radio to the present changes. It is also about creating a
typological classification and it exposes its functions as an element of
persuasion. It is shows that music is an important component of advertising
because activating the most emotional part of the brain makes it a perfect tool

for transmitting values and feelings.

Keywords: music, advertising, persuasion, jingle, emotions, brand

identity.
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INTRODUCCION GENERAL

"Este bello arte, tan divino por sus dulces maravillas, no se
contenta con endulzar el oido, ni con ir hasta el corazén por
Sus expresiones, conmover a su antojo todas las pasiones. Va
pasando mas lejos por su belleza suprema, en lo mas alto del

espiritu para encantar la raz6n misma"
(Charles Perrault, 1687 «Le siécle de Louis le Grand»)

Con estas palabras, Perrault explica como la musica es capaz de llegar a los
rincones mas inconscientes de las personas, donde se guardan los recuerdos y
se crean las emociones. La musica esta presente en nuestras vidas, sin darnos
cuenta envuelve nuestro dia a dia, es un arte que nos resulta agradable y que

buscamos sentir.

De este modo, nos resulta mas sencillo emocionarnos y dejarnos llevar si hay
musica, pues parece que esta nos traslade a otro momento y nos ayude a crear

recuerdos.

La muasica es un elemento excepcional para transmitir sentimientos,
emociones, estados de animo, actitudes...Es increible como al oir cierta
melodia nos llegan a la memoria imagenes pasadas o situaciones ya vividas;
es este alto potencial comunicativo el que debe aprovechar la publicidad para

poder impactar con mas facilidad en el inconsciente de su publico objetivo.

Las principales cualidades de la muasica para ser utilizada en publicidad las
podemos encontrar en palabras de José Antonio Mufiz Veldzquez (1998: 348)
en el articulo La Mdusica en el Sistema Propagandistico Franquista. Este afirma
gue “la musica debera, por tanto, complementar su funcién estética, que no
abandonarla, con otras de mayor importancia comunicativa, persuasiva y
psicologica, aunque no olvidemos que lo estético no excluye lo comunicativo o

propagandistico, ni lo psicologico.”
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En esta linea explica que son tres las funciones no estéticas que realiza la

musica en los mensajes persuasivos:

En primer lugar, al abordar la vertiente mas cognitiva nos damos cuenta que la
musica, junto con las imagenes y demas elementos, se encarga de construir
los significados finales de los mensajes, que el receptor procesara y

probablemente asumira.

Un buen ejemplo de que la musica crea significados lo encontramos en los
jovenes puesto que la adolescencia es la etapa en la que se suele construir la
propia identidad y la musica es uno de los factores clave con el que los
adolescentes tratan de identificarse.

En segundo lugar, Muiiiz afirma que la masica tiene un alto porcentaje de
recordacion y que sus caracteristicas la convierten en una herramienta perfecta
para fijar recuerdos y experiencias. Tanto es asi que cita a Ballesteros (1995) al
explicar que “los estimulos captados por el oido permanecen mucho mas en
este almacén (memoria ecoica), que los estimulos visuales en el almacén
iconico” (Muiiz, 1998: 349), teniendo también gran facilidad para convertirse en

recuerdos de la memoria a largo plazo.

Por ultimo, comentar que el poder emocional y motivacional que ejerce la
musica sobre las emociones se debe a que crea estimulos mas irracionales
gue los recibidos a través del lenguaje o las imagenes, facilitando asi que se

asimile el mensaje con mayor rapidez.

Asimismo, podemos considerar que la muasica es una de los elementos que
“‘estimula el didlogo entre los dos hemisferios ya que permite un equilibrio
dinamico entre las capacidades de ambos. Es uno de los elementos con mayor
capacidad para la integracion neurofuncional y neuropsicoldgica”. (Jauset,
2008). En parte, la importancia que otorgamos a la musica se debe a que el
oido es el estimulo sensorial cerebral mas cualificado de los estimulos
sensoriales cerebrales, a él debemos el 50% del total de estimulos y el resto se

reparten entre la vista (20%) vy el gusto, olfato y tacto (30%).
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2.- HIPOTESIS DE PARTIDA

Vivimos en la sociedad de la informacion en la que ha cambiado el modo de
existir, de pensar y de comunicarnos y relacionarnos. A nuestro alrededor
existe una cantidad desmesurada de informacion y esto conlleva que los
consumidores no prestemos tanta atencién y que la publicidad convencional se

enfrente a la falta de recuerdo.

Para conseguir un mayor impacto y eludir esa predisposicién negativa hacia
las marcas, que se estaba produciendo en las Ultimas décadas, los anunciantes
y agencias se han visto obligados a innovar tanto en el contenido de los

mensajes como en los formatos publicitarios.

Ante este contexto, las marcas se han renovado y han surgido tendencias en la
publicidad como pueden ser el storytelling, la comunicacion hipersegmentada,
la humanizacién de las tecnologias, el social commerce, el video online y

también se han consolidado el branded content y el marketing viral.

De esta manera, la hipétesis de partida que se plantea en este trabajo es que
la muasica es una de las herramientas publicitarias que juega un papel
importante en el cambio de concepcidén y tendencias de la comunicacion
comercial y ayuda a las campafias a que no pasen desapercibidas, que sean
mas atractivas, llamativas y que muchas veces sea el consumidor el que

busque y comparta la publicidad por su “enganche” musical.

Ademas, partimos de la base de que para seguir captando la atencion del
publico, la utilizacion de la musica ha variado pues su uso no es el mismo en

las décadas de los 70’ que en la actualidad.

Alba Sevilla Benaches
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3.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion se exponen los distintos objetivos que esta investigacion

pretende alcanzar:

Demostrar o refutar la hip6tesis planteada.

e Contextualizar la investigacion ofreciendo una sintesis sobre el papel
gue juega la musica en el mensaje publicitario audiovisual y su posible
impacto en el espectador.

e Analizar las diferentes caracteristicas y tipologias de musica mas
utilizadas en publicidad audiovisual.

e Conocer el proceso de creacion de una cancion para una pieza creativa.

e Observar las tendencias de la relacion entre publicidad audiovisual y

musica.

4.- METODOL OGIA

El principal problema de la investigacion es la ausencia de referencias
bibliograficas que estudien la relacion entre la muasica y la publicidad. “La
investigacion en esta area es insuficiente y practicamente nadie ha examinado
cémo la musica crea valor y significado en la publicidad” (Hunk, 2000: 25). Las
disciplinas si han sido estudiadas independientemente pero pocos son los

investigadores que han decidido aunar ambas disciplinas.

En este trabajo de investigacion principalmente se ha utilizado un enfoque
cualitativo pues es el que, segun creemos, exigia el tema abordado. Pues de
entre los pocos estudios realizados, son casi inexistentes aquellos que utilizan
la metodologia cuantitativas. Esto se debe a la gran subjetividad de la materia 'y
consecuentemente, a la disparidad de reacciones que la musica es capaz de
crear en cada sujeto y que convierten a las técnicas cuantitativas en procesos

menos adecuados para este analisis.
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En primer lugar se ha realizado un andlisis en profundidad de diversas obras
puesto que se ha valorado como la fuente que mejor permite contextualizar la
temética. Ademas, cabe destacar que estas tres obras han sido fundamentales
para la comprension de la materia y asi mismo, podrian considerarse como los
manuales que han dado a conocer la funcion de la musica persuasiva en
Espafia. Hablamos de: La musica, la voz, los efectos y el silencio en publicidad
de Toni Guijarro y Clara Muela (2003); Musica y neurociencia: la musicoterapia.
Sus fundamentos, efectos y aplicaciones terapéuticas de Jordi Jauset (2008) e
Historia iconografica de la musica en la publicidad de Fernando Montafier y
Mikel Barsa (2006). Siguiendo esta linea, el otro recurso estudiado es la tesis
doctoral de Oscar Antonio Santacreu Fernandez (2002), La musica en la
Publicidad.

Para complementar dichas obras, se ha realizado una busqueda de articulos
en distintos medios especializados tales como Comunicacion y Sociedad,
Dialnet, PuroMarketing y Control & Estrategias. Estas fuentes secundarias han
sido utilizadas porque permiten obtener informacion mucho mas reciente que la
gue contemplan los manuales. Asimismo, permiten obtener una radiografia de
la situacidn actual y conocer el contexto en el que se esta desarrollando la

musica en publicidad.

Una fase importante de la investigacion ha sido la observacion tanto de
anuncios actuales como de camparfias pasadas para conocer asi la evolucion y

las tendencias de la musica publicitaria.

En dltimo lugar, se han realizado entrevistas a reconocidos profesionales de
ambos sectores, hablamos pues de compositores musicales y de creativos en
agencias. Estos testimonios han podido responder gracias a su amplia
experiencia en la masica persuasiva y han aportado una visibn mucho mas
practica y realista que la que se logra con la bibliografia. Este udltimo
procedimiento completa la investigacidn mostrando las rutinas productivas y las

creencias actuales sobre el tema en cuestion.
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5.- MARCO TEORICO: CONTEXTUALIZACION

5.1.- BREVE HISTORIA DE LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

La historia de la musica en la publicidad se podria dividir en diversas fases
facilmente reconocibles. Férnandez Gomez (2005) se basa en la propuesta de
Bartolomé Espadalé, que divide la historia en dos grandes etapas. Tras
analizar detenidamente las caracteristicas de la musica y su correspondiente
evolucién, estimamos mas adecuado afadir un tercer periodo a los
mencionados por Espadalé pues la entrada al siglo XXI y la incorporacién de
nuevas tecnologias han potenciado la musica y la ha convertido en un

elemento clave de la imagen de marca de muchas empresas.

5.1.2.- PRIMERA ETAPA

El primer ciclo se caracterizaria por el predominio del jingle como herramienta
de persuasion y estaria basada en la razdén y la constante repeticion,

consiguiendo de este modo niveles de memorizaciéon muy elevados.

El origen y auge de la musica en la publicidad lo encontramos con la aparicion

de la radio (1924) y posteriormente del cine (1931) y la television (1947).

En aquel entonces la publicidad era muy inocente, sencilla, directa y muy

descriptiva.

La utilizacion de la musica en la publicidad radiofonica se centraba en que los
anuncios fuesen recordados por el publico gracias a que, tras tantas
repeticiones, las aprendian y solian cantarlas en casa, en la calle, en reuniones
sociales e incluso transmitirlas entre generaciones, superando de esta manera
las barreras temporales y generacionales y llegando a formar parte de la

cultura popular.

Alba Sevilla Benaches
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La publicidad ha cambiado mucho desde que se emitio el primer jingle en la
radio en 1920; exactamente esta cancion fue retransmitida en una emisora de
radio en California y fue un encargo que hizo la marca Interwoven socks, un

fabricante de calcetines, al grupo de muasica Happiness Boys.

Teniendo en cuenta que muchos de los espectadores eran analfabetos, las
composiciones debian ser pegadizas, faciles de recordar y con una letra
sencilla que relatara las cualidades y beneficios del producto. Es en este
momento cuando los creativos aprecian el alto potencial del jingle como claro

recurso mnemotécnico.

‘Los jingles tienen un poder impresionante para motivar el recuerdo. Las
marcas sumergidas en melodias pegadizas facilitan la memorizacion del
mensaje.” (Betés, 2002: 88)

De este modo, la publicidad solia llegar a los hogares en forma de melodias,
gue ayudaban a recordar a la marca, a conocer las bondades de los productos

y ademas, conseguian entretener al publico entre sus programas preferidos.

En esta etapa es imprescindible aludir a la famosa cancién del CalaCao?,
compuesta por Aurelio Jordi Dotras e interpretada por Roberto Rizzo, para la
compafia Nutrexpa. Se compuso en 1955 para transmitirse por la radio, pues
la television aun no existia, pero tal fue su éxito que se convirtio en cancion
marca de identidad y ademas, fue el elemento principal del primer spot

audiovisual de CalaCao.

Por otra parte, la cancién de la tableta Okal® es otra de las melodias que sigue
presente en la memoria de los mas mayores. Okal es un producto
farmacéutico, que prometia curar todos los males, desde jaquecas hasta

catarros; es por esto que “la tableta Okal es hoy el remedio mas sencillo, yo a

1 V. ejemplo 1 del Anexo I, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=R5DzdXLjghU

(fecha de consulta: 05/04/2014)

V. ejemplo 2 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=R5DzdXLjghU
(fecha de consulta: 06/04/2014)
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ninguna parte voy sin llevarla en el bolsillo [...] Okal es el remedio del dolor,

Okal, Okal, Okal es un producto superior.”

La llegada del cine a Espafa permite que la musica se combine con imagenes
en movimiento, algo novedoso para los espectadores pues no estaban
acostumbrados a disfrutar de la unién de estos dos recursos. De este modo los
anunciantes empiezan a explorar las posibilidades que presenta este nuevo
género audiovisual. El principal promotor de la publicidad en el cine fue el
creador de Movierecord, Jo Linten, quien “convencié a numerosos propietarios
de cines que podian aumentar sus ingresos emitiendo algunos anuncios antes
de la proyeccion de las peliculas. En la mayor parte de las ocasiones,
Movierecord se encargaba de todo: de buscas anunciantes, hacer los anuncios,

realizar copias y hacerlas llegar a los cines de toda Espafia” (Sala, 2009: 24)

En 1956, cuando Espafia vivia una situacion poco estable y con dificultadas,
caracterizada por la pobreza y la desolacion consecuencia de la Guerra Civil y
la Il Guerra Mundial, se produce un gran cambio para la sociedad. La television
se incorpora en las casas mas privilegiadas como un nuevo medio de
comunicacion y asi, el 28 de octubre empiezan a retrasmitirse sefiales de
Television Espafiola. “Precisamente la capacidad de la television de ofrecer
sonido hace que la musica adquiere en ésta una gran importancia”. (Santacreu,
2002: 83)

Las primeras emisiones del novedoso invento son la carta de ajuste antes de
empezar con la programacioén, misas, noticieros documentales, conciertos,
representaciones de Danzas de la Seccion Femenina y para concluir la

retrasmision diaria, el Himno Nacional.

De manera gradual van creandose programas patrocinados hasta que en la
década de los 60’ empieza a contratarse publicidad siguiendo el modelo que se

habia implantado en América, la compra por bloques. Lo habitual era comprar

% Letra de la cancion de la tableta Okal , obtenido en link
http://www.fonotecaderadio.com/html/okal.html (fecha de consulta: 06/04/2014)
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franjas de 30 o 60 minutos para incluir en ellas tanto programas como

anuncios.

Tanto la musica publicitaria del cine como la emitida en television eran muy
similares al estilo de publicidad de la radio, se trataba de mensajes repetitivos y
gue contaban las caracteristicas del producto. “Sélo hace falta observar los
primeros jingles radiofonicos y de televisién en Espafia, donde su visualizacion
y memorizacion es a través de melodias y no de imagenes o palabras”
(Palencia, 2009: 90)

La aparicion de dos nuevos medios de comunicacion no habia servido para
innovar en cuanto al estilo de la publicidad; consecuencia de dos factores, en
primer lugar, la falta de recursos economicos para explorar las posibilidades
gue ofrecian los medios audiovisuales y en segundo, debido a que los
profesionales seguian siendo los mismos, puesto que nadie se habia

especializado en la publicidad para television o cine. (Rodero, 2008)

Dos anuncios muy conocidos de los afios 60 son la campafa de Philips que
protagoniza Carmen Sevilla y el anuncio de chocolates Loyola. El primero se
titula “Familia Philips, familia feliz”* y en él podemos apreciar a la cantante
vestida de flamenca entonando frases como “Siendo Philips no cabe el engano”
0 “Se ven mas claros los toros y el gol cuando es Philips el televisor’. Respecto
al anuncio de Loyola®, podemos decir que se basa en una cancién corta,
sencilla y pegadiza en la que se intenta repetir el nombre de la marca y de citar
los diferentes productos que la componen para que los espectadores lo

memoricen.

* V. ejemplo 3 del Anexo I, obtenido en link
http://mww.youtube.com/watch?v=Mh25E3S7WWM (fecha de consulta: 08/04/2014)

® V. ejemplo 4 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=zI3MYwL-rOE
(fecha de consulta: 08/04/2014)

Alba Sevilla Benaches
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Ambos ejemplos demuestran que la mdsica, concretamente el jingle
publicitario, se utilizaba como el recurso principal para conseguir que el
mensaje gustase al publico y de este modo lo memorizara de forma
inconsciente e incluso lo trasmitiese a amigos o familiares en los momentos de

diversion.

5.1.3.- SEGUNDA ETAPA

Este segundo periodo, que aproximadamente comienza a finales de la década
de los 70, se distingue del anterior porque la musica pasa a un segundo plano
y la melodia pierde importancia a favor de las imagenes que cada vez son mas
transgresoras. Se trata de un momento de transicion hacia una nueva manera
de pensar y actuar en el que los valores del exterior tomaran fuerza y se

mezclaran con los ya existentes.

Es la oportunidad de Espafia para empezar a abrirse al exterior, el turismo
crece, el mercado poco a poco se internacionaliza, aparecen nuevas marcas,
nuevos modelos de negocio, las grandes multinacionales asi como las grandes

agencias de publicidad internacionales se instalan en Espafa. (Sala, 2009)

Este proceso trae consigo una modernizacion de la publicidad que procede
tanto de la emision de publicidad de marcas extranjera en los medios de
comunicacion nacionales, que se atreven a innovar mas en sus campafnas;
como por el hecho que las agencias multinacionales empiezan a aplicar
técnicas de persuasion y de marketing mucho mas avanzadas, que ya han

probado en América durante afios.

Asimismo, ya no se pretende que la audiencia Unicamente recuerde la marca,
las funciones van mas alla y la muasica se convierte en un factor que ayuda a
sorprender, emocionar, ambientar, acompariar; hablamos de una comunicacién
mucho mas cercana y de marcas que intentan adaptarse al nuevo contexto y

conocer a sus consumidores.

Alba Sevilla Benaches
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Como consecuencia se pierde interés por la creacion de jingles, su importancia
va disminuyendo hasta posicionarse como un recurso simple, molesto y
demasiado infantil. En este momento los anunciantes prefieren acompanar sus
anuncios de melodias populares y conocidas, que evoguen momentos a los
consumidores y despierten su curiosidad por conocer mas sobre la

marca.(Santacreu, 2002)

Los jingles no desaparecen completamente pero predomina la utilizacion de
canciones pop y rock del momento como banda sonora cumpliendo con la

funcidén de ambientar el anuncio.

Algunos anuncios que se podrian citar de la década de los 80 son el creativo
spot de Renault 19°, en este las imagenes tienen més significado que la misica
puesto que se quiere mostrar el producto, concretamente el coche aparece de
forma espectacular de entre las olas simulando que es un tiburon. Otro anuncio
que demuestra lo explicado es el de las cafeteras BRA’, en él predomina la voz
en off y los efectos de sonido pero no existe una melodia principal ni se ha
elaborado un jingle especifico para la campafa; por ultimo, el anuncio de
Schweppes® en el que un hombre rechaza la ténica porque va a entrar a la
sauna si tiene musica ambiental pero la importancia reside en el

comportamiento del hombre y los gestos de los protagonistas.

En resumen, se puede observar como gradualmente, hasta llegar
aproximadamente al afio 2000, la musica va perdiendo valor y ya no tiene un
significado tan potente como en las décadas anteriores. Aunque este periodo
se caracterice por la ausencia o poca presencia de muasica y por la falta de
interés hacia los jingles, no todos los anuncios renuncian a la musica y hay
marcas que creativamente evolucionan mas despacio y no se unen a esta

tendencia hasta afios mas tarde.

® V. ejemplo 5 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=zI3MYwL -rOE
sfecha de consulta: 08/04/2014)

V. ejemplo 6 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=zheVTsravUU
gfecha de consulta: 09/04/2014)

V. ejemplo 7 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=0ffMHmMKNHwo
(fecha de consulta: 09/04/2014)
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5.1.4.- TERCERA ETAPA

Aunque Bartolomé Espadalé, en Férnandez Gdmez (2005), distingue dos
periodos en la historia de la masica y la publicidad, se podria afiadir un tercero,
dado que la muasica que se utilizaba 20 afios atrds no es la misma que se
puede escuchar en anuncios recientes, esta claro que han sufrido significativos

cambios estructurales.

La musica recupera su valia como recurso persuasivo a mitad de los 90’ justo
cuando se multiplican las cadenas de television, se fragmentan las audiencias,
las inversiones en publicidad decaen y las agencias deben renovar sus

técnicas comunicacionales para que sus mensajes sigan siendo eficaces.

La relaciéon marca-consumidor da un giro de 180° grados, la aprension hacia
los anuncios se convierte en confianza por los anunciantes y la racionalidad

deriva en creatividad y emociones.

El método de las repeticiones ya no funciona y se deben diversificar las formas

“*

musicales persuasivas. Ahora, “el jingle y la cancion espafiola quedan
asociados a productos del hogar; se trata de formas musicales tradicionales

gue acomparfian a productos también tradicionales.” (Martinez, 2004: 39)

La musica eleva su valor a tal nivel que los propios consumidores son los que
demandan las bandas sonoras de los anuncios para escucharlas
particularmente. Esta importancia de la musica publicitaria supone para las
discograficas una oportunidad de explotar nuevos talentos que a su vez
beneficia a las marcas puesto que cuando los consumidores escuchen la
cancion recordaran el anuncio. Asimismo, las marcas, especialmente aquellas
gue se dirigen a un target joven, también se aprovechan del impulso de la
musica patrocinando conciertos, giras y festivales con la intencion de crear

experiencias de marca y compartir valores y emociones con su publico.

Esta tendencia de otorgar a la musica un papel destacado en los spots se

acentlta aun mas con el cambio de siglo. La publicidad necesita estar
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constantemente innovando para no decepcionar, saturar ni aburrir al
espectador, es este es el motivo por el que la musica intensifica la creatividad
en sus formatos y afiade a sus anteriores funciones la creacion de

experiencias.

Asimismo, el contexto actual de crisis econémica no es beneficioso para ningun
sector pero la publicidad es uno de los mas afectados pues es el primer gasto
gue eliminan las empresas y es por este motivo que ahora mas que nunca
debe demostrar su potencial y presentarse como una inversién y no un gasto

como opinan muchos empresarios espafoles.

Los anunciantes tienen claro que la musica es una buena herramienta para
transmitir valores, experiencias, sensaciones y emociones, el problema que
encontramos es la falta de conocimiento acerca de su correcta utilizacion. Para
conseguir que la musica sea coherente con los objetivos de la empresa no se
puede elegir cualquier banda sonora, se necesita un proceso de seleccion asi
como destinar un presupuesto especifico, del que ahora muchas marcas no

disponen y es por esto que prefieren no invertir.

Segun el informe i2p de Arce Media, en 2013 la inversion publicitaria ha
descendido un 10,4% con respecto al afio anterior y aunque la cantidad
invertida en el sector son 3570,5 millones, no han sido utilizados para fomentar

la creatividad publicitaria y mucho menos la masica.
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Evolucion trimestral
2011 2012
e 7 0% EEEEE -18.0% IS

10 -

-10

-15

-16,2
-16,9 -16.8

-20 -

25 -23.1

-30 -

Figura 1. Evolucién trimestral de la inversion publicitaria. °

Aungque no es una tendencia generalizada, puesto que como hemos visto no
todas las empresas son capaces, las grandes marcas, principalmente aquellas
destinadas al publico joven, optan por crear grandes patrocinios de festivales y
sinergias con grupos musicales emergentes. Esto permite a las marcas
interactuar con el target en los momentos que para ellos son grandes

experiencias y de esta forma reforzar el vinculo emocional.

Por otra parte, tal y como manifiesta Manuel Palencia (2009: 104) la musica de

los anuncios “Ya no sigue una estructura tan sincrénica ni utiliza una

° Fuente i2p, Arce Media. http://www.arcemedia.es/admin/documentos/Anual%202013.pdf
Fecha de consulta: 01/05/2014

Alba Sevilla Benaches
Tutor: Carlos Fanjul Peyré



http://www.arcemedia.es/admin/documentos/Anual%202013.pdf

Publicidad y musica, la combinacién perfecta para emocionar 19

orquestacion clasica o jazzistica, sino adaptada a una instrumentacion mas
ecléctica y sencilla, de timbres pop clasico (teclado, guitarra, bajo, bateria, y

algun instrumento o voz solista).”

Para ejemplarizar este Ultimo apartado recurrimos al gran éxito musical y
publicitario de este siglo, una campafa lanzada en 2006 que desperto la
curiosidad de toda la sociedad espafiola, dio a conocer a la marca en todos los
lugares y ademdas consiguié que todos tarareasemos la cancion sin poder
evitarlo. Hablamos de “Amo a Laura” la tercera fase de la campafia de MTV

en 2006 que trataba de reforzar el posicionamiento de la marca.

Esta accion tuvo tal notoriedad que se podria definir como la campafia viral por
excelencia. El videoclip no pas6é desapercibido y consiguié crear curiosidad,
polémica y mucho ruido mediatico dado que en los cuatro primeros dias de

existencia, el videoclip consiguié 400.000 descargas.

Ademas, en menos de tres semanas MTV aumenté su audiencia en un 50% vy
se posicion6 como la cadena musical lider por delante de Sol Mdusica, 40 TV y
40 Latino. Gracias a la pegadiza cancion, los 200.000 euros invertidos sirvieron
para obtener una repercusion mediatica estimada en mas de 1,7 millones de
euros. La campafia fue premiada con los grandes reconocimientos publicitarios,
entre ellos los mas destacados son el Gran Premio a la Eficacia Publicitaria,
premio IAB Spain a la mejor publicidad online en el mix de medios, tercer ojo
en el Ojo Iberoamericano, Sol de platino en el Festival Publicitario y Oro en

grafica en el Festival Iberoamericano de Publicidad.

El anuncio de Coca Cola “Del Pita Del"!

también fue un triunfo para la marca,
tanto por su estilo de pelicula de Bollywood como por su pegadiza melodia. La
cancion original es de Orlaya aunque el publico general no lo conoce pues

asume que es una musica ideada por Coca Cola.

19y, ejemplo 8 del Anexo |, obtenido en link
http://bp2.blogger.com/_mwiNJeehozo/SAx7IG9kD5I/AAAAAAAAADA/N3baOM6ciQY/s1600-
h/resumen+campa%C3%83%C2%Blas.bomp (fecha de consulta: 10/04/2014)

V. ejemplo 9 del Anexo I, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=-2-
40PcbK5Y&feature=kp (fecha de consulta: 10/04/2014)
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Mas ejemplos notorios de la renovacion vivida por la musica persuasiva son
Plan B, la campafia de Ballentine’s junto con Carlos Jean'? en la cual para
hacer participes a los consumidores, se editan canciones gracias a las

aportaciones via web de los usuarios.

Otro ejemplo son los flashmob de las campafias “The Academy”®

y “Som
Sabadell”™® en los que la misica es la encargada de sorprender y crear
sensaciones entre los espectadores que se encuentran en la calle y no saben

gue van a ser participes de la accién.

Terminamos los ejemplos con una campafia mas que polémica, se trata de la
inimaginable combinacién de la novena sinfonia de Dvofak con los bailes
provocativos de unas cheerleaders asiaticas para el spot promocional del
festival de musica belga B-Classic™. Es un mensaje que despierta la atencion
del target del festival y que a través de la musica, busca que los espectadores
reaccionen y se posicionen, consiguiendo asi notoriedad y mas viralidad para el

spot.

2. ejemplo 10 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=tfLjPwCIC7U
gfecha de consulta: 11/04/2014)

% V. ejemplo 11 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=5_cbnBak8RlI
gfecha de consulta: 11/04/2014)

* V. ejemplo 12 del Anexo |, obtenido en link
http://www.youtube.com/watch?v=GBaHPND2QJg#t=149 (fecha de consulta: 11/04/2014)

> V. ejemplo 13 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=HIP-ReUxYto
(fecha de consulta: 11/04/2014)
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5.2.- PROCESO DE CREACION DE LA MUSICA PUBLICITARIA

El anuncio de iPhone en 2013 ya hacia referencia a la importancia de la musica
pues como expresaba su campana “cada dia mas gente disfruta de su musica”
1 Esta importancia es la causante del cambio de estilo creativo publicitario
pues es muy extrafio sentarse a ver la television y que un anuncio no esté
acompafado de musica, tanto es asi que en Espafia 9 de cada 10 spots tienen

presente algin componente musical.

Toni Guijarro afirma que aproximadamente el 97% de los anuncios de
television incluyen musica, tal vez debido a que existe cierta obsesién en
incorporarla como acompafiamiento de las imagenes aunque a veces es
innecesario e incluso inadecuado. Si la musica no esta aportando valor ni tiene
una funcion propia en la camparfa es mejor obviarla y si es conveniente, incluir

otros efectos sonoros. (Guijarro y Muela, 2003)

¢, Como conocer si la musica es adecuada para la campafia? En estos casos
deberemos consultar las instrucciones del briefing y decidir si elaborar o
comprar una musica, que siempre debera ser coherente con los objetivos y
estrategia de la marca. Si el briefing no contiene indicaciones musicales seran
el equipo creativo junto con la productora, si es necesaria, quienes se

encarguen de definir qué musica sera a acertada.

“*

En la entrevista realizada Angel Salazar'’, el compositor expresa que “el
briefing es importante para el compositor, es de muy buena ayuda ofrecer
indicaciones y referencias de cualquier tipo para que el compositor trabaje con
la misma idea que el resto de componentes que forman parte del departamento
de publicidad. Es importante tener en cuenta el ritmo filmico, color, sensacién

emotiva, edad del consumidor entre otros diversos factores.”

' V. ejemplo 14 del Anexo I, obtenido en link

http://www.youtube.com/watch?v=ZNPrO9nH3io (fecha de consulta: 05/042014)
" Declaraciones de Angel Salazar obtenidas a través de entrevista personal realizada el 28 de
abril de 2014. Se puede consultar la entrevista completa en el Anexo Il de este trabajo.
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Fernando Munera de Munerasong (Anexo Il) amplié en su respuesta que él
‘recibe toda la informacion siempre por escrito y normalmente mandan un
archivo con la imagen y el audio dividido en canal derecho e izquierdo, en uno
va el didlogo o ambiente y en el otro un ejemplo de musica que escogen para
dar una idea, a veces dan total libertad para la creacion y evitan poner

ejemplos de otra musica.”

Jaime Nieto™ aporta una visién mas de agencia al explicar el proceso de
seleccién de la musica publicitaria, acerca del briefing nos comenta que “esa
informacion se analiza cautelarmente y se pasa a la busqueda de compositores
idéneos para la pieza. Una vez elegidos dos o tres, se mandan a hacer
maquetas o demos, luego, el cliente y el equipo creativo seleccionan su favorito
y se procede a hacer la version definitiva que requiere varios cambios y
aprobaciones tanto por la agencia como por el cliente. Este proceso es mucho
mas natural que una licencia y también hace que la musica se desarrolle
paralelamente al proceso creativo con lo cual serd de mayor calidad; ademas
es mas barato para el cliente y ganan la agencia, el compositor y la calidad de

la pieza.”

Cuando la musica es original de la marca, suele ser el realizador o el
compositor quien tiene mas poder en la creacion aunque también puede
intervenir un asesor musical del creativo o los productores musicales de

publicidad o ambientacion publicitaria.

Toni Guijarro (2003) cuenta que la decision de seleccionar la musica para una
pieza creativa depende de distintos profesionales. Si la musica forma parte de
la idea creativa es el equipo creativo quien escoge, como por ejemplo en el
anuncio de Amena de 1998, ideado por FCB Tapsa, que utilizaba una

adaptacién del tema Libre de Nino Bravo.

'8 Declaraciones de Jaime Nieto obtenidas a través de entrevista personal realizada el 28 de
abril de 2014. Se puede consultar la entrevista completa en el Anexo Il de este trabajo.

19 V. ejemplo 15 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=xwiccQrDYVQ
(fecha de consulta: 06/042014)
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Normalmente, se trata de un trabajo en equipo en el que tanto la agencia como
la productora colaboran. Este seria el caso de la campafia de 2011 “Saca tu
lado Sur’®® de Cruzcampo; la agencia Contrapunto BBDO se encargd de
escribir la letra, que estaba sujeta a modificaciones, y la productora musical
OEO eligio los elementos sonoros que formarian parte de la idea creativa.

0. ejemplo 16 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=fkbUY1ir7eM
(fecha de consulta: 06/042014)
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5.3.- APROXIMACION A UNA CLASIFICACION TIPOLOGICA DE LA
MUSICA PUBLICITARIA

Hasta el momento, no existe ninguna clasificacién tipoldégica que sirva de
referencia en el sector y ademas sea aceptada por los profesionales. Las
diferentes clasificaciones se dividen dependiendo de numerosos criterios como
pueden ser la importancia de la musica en el anuncio (musica ambiental, en
primer plano), el modo de interpretacion (vocal, instrumental, mixto), el empleo
o no de letra, la procedencia de la musica (preexistente o compuesta
especialmente para esa pieza creativa), segun el compositor (puede ser
conocido por un estilo concreto o ser desconocido), segun la finalidad, segun

quién crea la musica (compositor, productor, creativo).

En esta investigacion hemos decidido, reuniendo las opiniones de Palencia
(2010), Sala (2009), Fernandez (2005) y Guijarro y Muela (2003), presentar una
tipologia que tiene como eje central la procedencia de la musica, separandola

entre masica original y musica preexistente.

5.3.1.- Musica original

La musica original es aquella que “se encarga ex profeso a un compositor para
ser parte de la banda sonora del anuncio; y la musica que ya existe
previamente y se aprovecha, por su idoneidad, para ser adaptada a la banda

sonora del anuncio.” (Palencia, 2009: 96)

La musica creada especificamente para la campafa se puede dividir en el
jingle marca, el jingle AdSong, el logo musical o sintonia corporativa y la

musica incidental.

Este apartado debe empezarse con el elemento mas conocido de la musica
publicitaria, el jingle, el recurso mas eficaz en la creacion de recuerdo de marca

durante las décadas iniciales de la publicidad tanto radiofénica como televisiva
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y cinematogréfica. Es un signo mas de la identidad corporativa que elabora
estratégicamente para perdurar en el tiempo.

Guijarro y Muela (2003, 91) lo identifican como “un tema instrumental que se
crea para identificar a la marca con una musica determinada.” Por otra parte,
Fernandez Gémez (2005: 67) define el jingle como “una férmula creativa que
consiste en una composicion musical breve, sencilla, concisa, cercana, popular
y pegadiza, cuya letra pone de relieve las propiedades del producto o
constituye el mensaje publicitario que se pretende transmitir, y que se realiza
ex profeso para el anuncio, campafia o incluso como conector de varias

acciones publicitarias”

Las entrevistas® realizadas a distintos compositores de misica publicitaria nos
han permitido conocer mas opiniones acerca del jingle. Ante las preguntas:
¢, Qué es para ti un jingle? ¢ Crees que sigue aportando beneficios?, estan han

sido algunas de sus respuestas.

La opinién mas positiva la encontramos en el compositor Angel Salazar quien
reconoce que un jingle es un elemento muy valioso para las marcas pero a su
vez considera que puede llegar a ser molesto. “El jingle de marca es un
elemento musical muy importante en el comunicado comercial. Forma parte de
la técnica publicitaria del producto. Considero que el jingle de marca tiene que
ser un elemento diferenciador que ayuda a aportar identidad al producto. Es
sencillo y muy melédico, facilmente entendible y facil de imitar. Muy repetitivo,

lo que hace que la mayoria de las veces sea molesto.”

Por otra parte, Fernando Munera también cree que es un elemento eficaz pero
sabe gque el momento de esplendor del jingle ya ha pasado y las tendencias no
apuntan hacia su regreso. “Creo que en publicidad sigue teniendo su efecto,
pero solo para determinados tipos de anuncio ya que actualmente se emplea
mucho la musica mas como parte emotiva que con el aspecto repetitivo y

subliminal, es decir, se tiene tendencia a hacer spots con verdaderas mini

%! Se puede consultar las entrevistas completas en el Anexo Il de este trabajo.
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bandas sonoras como en una pelicula, lo cual le da un aspecto llamativo y de
calidad. No considero que sean elemento diferenciador, mas bien son
elementos de marketing que siguen teniendo su efecto para recordar facilmente
un nombre o marca. Al ser un tiempo reducido son efectivos, pero
personalmente veo més interesante intentar atraer al espectador mediante la
emocién aunque es cierto que para determinados productos sea mas

conveniente el jingle.”

Rodrigo Mardones sigue la misma linea y explica que su opiniéon acerca de las
causas de su desuso “cada vez es menos usado, las razones no las tengo tan
claras pero creo que es porque son tantas las vias de comunicacion (tv, radio,
cable, redes sociales, tv por internet, celulares) que es dificil retener al auditor
para que escuche el mensaje, ahora se hace algo mas subliminal. Este como
formato ahora es mas molesto que diferenciador, el publico puede asociar un
jingle de forma negativa a un producto si es demasiado repetitivo y obvio. En
estos momentos lo que se hace es un audio logo o logo musical, puedes
distinguirlo en las notas que acompafian al final de los Spots de Coca Cola o
cuando aparece algo de Intel, eso vendria siendo la evolucién de un jingle, y

gue diferencia a las marcas.

La opinibn mas negativa respecto al jingle la encontramos en la respuesta que
presenta Jaime Nieto, pues este compositor explica que “un jingle es una
herramienta de comunicacion con fecha de caducidad, muy inflexible y con muy
pocos recursos para desarrollar.” Como ya hemos ido apuntando, a lo largo del
trabajo “hoy por hoy existen nuevas estrategias musicales con mas
consistencia en donde buscando el mismo objetivo de cualquier jingle se puede

ser mas trasversal para las marcas.

Teniendo en cuenta que el oido es el sentido mas directo al cerebro, los
sonidos son los que mas rapidamente podemos integrar los humanos.” Es este
el motivo por el que “es importante tener en cuenta que las marcas tienen todas
las herramientas sonoras y musicales, como la melodia, armonia y estructuras

gue pueden ser utilizadas para todas sus comunicaciones unificando su marca
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con una identidad clara y que aparezca permanentemente en todas sus
comunicaciones, adaptada a todos los géneros musicales posibles y siendo lo
mas flexible posible.”

Un ejemplo de jingle que perdura intacto en la memoria de la sociedad es el de
las “Natillas Danone, listas para gustar, como me gustan en el postre o al

n22

merendar”* y la mitica cancién de Nocilla que describe a la perfeccion los

componentes del producto cuando cantan “Leche, cacao, avellana y azucar,

» 23

Nocilla. No podia faltar una campafia tan espectacular y llamativa como

“Dumb ways to die”®*

creada para Metro Trains de Melbourne para concienciar
a los usuarios del servicio de transporte. Ademas, es todo un referente en la
musica publicitaria porque, no por ser todo un éxito viralizado mundialmente,
sino por obtener el premio a la mejor integracion de la musica en el festival de

Cannes.

Tras el jingle, la segunda modalidad de musica original es el AdSong, se podria
definir como la evolucion del jingle tradicional pues principalmente se diferencia
porque la letra de la cancion no hace referencia a las cualidades del producto,
ademas, no se concibe para perdurar en el tiempo, se trata de un recurso mas
puntual elaborado para una campafa especifica aunque si es exitoso puede

convertirse en un atributo de la identidad de la marca.

Para definir este concepto en su tesis doctoral, Oscar Santacreu se basa en la
definicion elaborada por la empresa Wriite Radio Adsong y de esta manera
explica que “un adsong no es un Jingle. Un jingle es un tema de menos de 60
segundos cuya letra habla sobre el producto. Un adsong, en cambio, tiene el
formato de una cancién completa y no habla sobre un producto, sino que
cuenta una historia basada en la gente, lugares y sucesos que son parte de la

experiencia que envuelve al producto anunciado.” (2002: 79)

2/, ejemplo 23 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=gDv_gnmnOF4
Sfecha de consulta: 11/05/2014)

% V. ejemplo 24 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=jP38DLOoWzg
Sfecha de consulta: 11/05/2014)

* V. ejemplo 25 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSQOjw

(fecha de consulta: 12/05/2014)
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Un ejemplo de obligada mencion es la campafa del verano de 2003 elaborada
por Tandem DDB para la ONCE? que ha sobrepasé el éxito previsto hasta
llegar a convertirse en la cancion més tarareada de este verano. Otro éxito que
nadie podia evitar cantar es el anuncio de atin Calvo, con una pegadiza y
extrafia cancion de “Sacatun”®®. Ambas letras fueron memorizadas por todos
logrando asi un alto porcentaje de recuerdo e incrementando la notoriedad de

las marcas.

La creacion de un logo musical o sintonia corporativa es un elemento bastante
en boga pues los anunciantes van aceptando que poseer una identidad sonora
es igual de importante, o incluso mas, que disfrutar de una buena identidad
visual corporativa. Suele ser una melodia corta, compuesta por ocho 0 nueve
notas, que no acostumbran a ser acompafadas de texto aunque pueden y que
persiguen mantenerse en el tiempo y convertirse en un elemento que permita
identificar a la marca. Las mas destacadas son la sintonia de Nokia, Puleva,

Partido Popular, Mercadona, Coca Cola, Intel, Nescafé o Decathlon.

Como ultimo tipo, hacer referencia a la de musica incidental, aquella que “tiene
como funcién apoyar a la imagen, desarrollarla e ilustrarla. No persigue la
memorizacion del oyente, no tiene voluntad de permanencia, ni que se
identifique con algo, sino ilustrar y subrayar lo que esta ocurriendo en la
accion.” (Palencia, 2009: 100)

Es otra de las tendencias de la musica en publicidad pues el lenguaje
cinematografico esta influenciando cada vez mas fuerte el estilo de la musica
persuasiva que se esta desarrollando creativamente hacia la vertiente mas
cinematografica de ilustrar y ambientar historias. Muchas veces es dificil
distinguir la musica incidental de una mausica de libreria desconocida pues la
funcién de ambas es bien parecida aunque se diferencian por su procedencia y

exclusividad.

V. ejemplo 26 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=N9vW99ZF-yw
Sfecha de consulta: 12/05/2014)

® V. ejemplo 27 del Anexo |, obtenido en link
http://www.youtube.com/watch?v=MNVkZeCZZRI (fecha de consulta: 12/05/2014)
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La campafia “Carousel”?’ de Philips es un ejemplo de excelencia tanto a nivel
de realizacion visual como auditiva, coordina perfectamente la mdsica
incidental, los efectos sonoros y el silencio con las imagenes de un travelling

gue recorre un momento concreto de un crimen analizando cada detalle.

5.3.2.- MUsica preexistente

Por otra parte, entre la musica preexistente distinguiremos cuatro tipos de
canciones: la version libre, la version cover, el fono y la musica de libreria o

archivo.

La maxima de un cover version es ser fiel a la cancion inicial, se trata de una
version de una cancion ya existente, que pretende parecerse tanto como pueda
a la cancion original, siempre dentro de los limites legales permitidos pues al
modificar la cancion “los autores de la musica y texto son otros, el cover debe
contar con su permiso, amén del consiguiente pago de los derechos de autor”
(Palencia, 2009: 101)

Guijarro y Muela (2003: 94) explican que “es una grabacion del tema elegido
que es casi igual a una versién determinada.” Una particularidad que diferencia
una version de musica grabada de una version libre es que en la primera debe

mantenerse la letra de la cancion original.

Se suelen utilizar por dos motivos, en primer lugar porque el anunciante se
ahorra la compra de los derechos fonogréficos, recordemos que no utiliza la
pieza grabada por los autores originales, y esto es mas econémico que pagar a
la discogréfica. La segunda ventaja es que es mucho mas sencillo y rapido
crear recuerdo con una cancidn conocida y asi asociarla a la marca, puesto

gue los consumidores ya han interiorizado la musica.

"V, ejemplo 28 del Anexo I, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=-
ywLp8Sog5s#t=43 (fecha de consulta: 12/05/2014)
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La versidon cover la segmentaremos en tres modalidades, |la primera es “new
cover version (nueva version grabada por el mismo intérprete), featuring
(grabacion del tema por el intérprete original con artista invitado) o external
musical adapting (adaptacion del tema por otro intérprete)” (Fernandez, 2005:
59)

Algunos ejemplos de este tipo de misica son la campafia cancién “Libre”®® de
Amena, la cancién Quelqu’un m’a dit*® de Carla Bruni para Nescafé en 2008 o
la versién con botellas de cristal de la Sinfonia n°® 40 de Mozart*® para la
campafa de Audi S3.

El segundo tipo de musica preexistente es la version libre, que se diferencia de
la anterior por no emplear el texto original pues en este caso se adapta la letra,
normalmente para incluir el nombre de la marca y hacer referencia a sus
valores. De manera sencilla se podria definir como un jingle creado a partir de
una cancion ya existente. Se suele utilizar esta variante por ser mas econémica
gue una version original (no se liquidan los derechos fonograficos) y mas
segura que crear un jingle desde cero sin saber si los consumidores seran

capaces de recordar la melodia.

Las marcas estan apostando por versionar las canciones para conseguir que el
anuncio tenga un estilo mas gracioso puesto que ese toque de humor ayuda a
recordar la marca. Dos ejemplos son el spot de Telefénica con una cover libre
de Stayin’ alive®* y Trina con el popular anuncio que apostaba por la
naturalidad® y que consiguié aumentar en un 30,7% el volumen de ventas y en
un 27,9% el valor de marca; ademas, la campafa recibié el Premio de oro a la

Eficacia en la Comunicacion Comercial.

2/, ejemplo 15 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=xwiccQrDYVQ
Sfecha de consulta: 06/042014)

° V. ejemplo 17 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=zG6Z10fLVgA
gfecha de consulta: 10/05/2014)

% V. ejemplo 18 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=JR9fNeptES5!
gfecha de consulta: 10/05/2014)

1 V. ejemplo 20 del Anexo I, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=PuWQyAcraV8
gfecha de consulta: 11/05/2014)

% V. ejemplo 19 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=CVPsKeXrpxw
(fecha de consulta: 11/05/2014)
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En tercer lugar encontramos el fono, un recurso muy utilizado en la actualidad,
“la utilizacion de fonos esta siendo una practica muy habitual desde finales del
siglo XX e incluso mayoritaria segun paises, momentos o modas.” (Palencia,
2009: 103)

Cabe subrayar que son las grandes marcas las que pueden permitirse la
compra de canciones originales pues, a diferencia de las covers, al comprar
esta cancién se deberan adquirir tanto los derechos de autor como los
fonogréficos, elevando en gran medida la cantidad a pagar.

“La eleccion de este tipo de musica no resulta muy rentable ya que el concepto
de exclusividad implica también una temporalidad. Mientras los derechos
fonograficos estan vigentes, la cancion puede ser explotada durante un periodo
de tiempo limitado. Una vez concluido, la misma melodia puede ser alquilada

por otro anunciante.” (Muela, 2001: 144)

En este caso, los creativos de las agencias suelen ser los que se encargan de
elegir los temas segun los objetivos y eje de la campafia. Un caso destacable
de las canciones originales es la utilizacién de In the air tonight®* de Phill
Collins para el anuncio de Caldbury 2007, que obtuvo el Grand Prix en el

Festival de Publicidad de Cannes.

Por dltimo, hablamos de las canciones de archivo o libreria, que son canciones
gue han sido compuestas, grabadas y catalogadas en una base de datos fisica

o digital.

La ventaja principal de esta opcion es que es la mas econémica y rapida pero
el principal inconveniente es que la cancion no es exclusiva y las demas
marcas pueden utilizarla pudiendo crear asi confusién y falta de personalidad.

Suelen utilizarlas las pequefias empresas o aquellas que no tienen un elevado

By, ejemplo 21 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=wH]ieD6CTYs#t=84
(fecha de consulta: 11/05/2014)
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presupuesto en publicidad, por ejemplo Zoonity en su campafia de 2013 utilizé
Simple little things of life®* de Tim McMorris

Un estudio publicado en la revista “Comunicacion y sociedad” realizado por
Manuel Palencia (2010) ayuda a crear una idea del contexto en el que se
encuentra la musica publicitaria. Palencia analiza 2.346 anuncios (278
diferentes) emitidos en prime-time en seis cadenas televisivas espafiolas entre
el 19 y 25 de enero de 2009. Uno de los resultados de la investigacién afirma
que en la muestra “la musica preexistente cuenta con un 49% de los
anunciantes frente a un 41% de musica original. La forma mas utilizada es el
cover (21,58%), seguida de la mausica incidental (18,34%), el logo-sintonia
corporativa (16,54%) y el fono (12,94%). La no-utilizacion de musica ocupa un
puesto modesto pero aun asi por delante de formas como la masica de archivo,

version libre y el jingle.” (Palencia, 2010, 308)

No se puede afirmar que la musica preexistente sea mejor que aquella creada
en especial para la campafa ni que esta Ultima sea la idénea; el requisito
indispensable para cualquier cancidon es que se adecue a los objetivos y
valores de la marca, se trata de que la musica refuerce el mensaje, haga
atractivo el contenido y que ademas, sorprenda y cree sensaciones, ambientes

y experiencias inolvidables para el publico.

My, ejemplo 22 del Anexo |, obtenido en link http://www.youtube.com/watch?v=pf8gKXUSOtA (fecha
de consulta: 11/05/2014)
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5.4.- FUNCIONES DE LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

La masica es un elemento fundamental en la publicidad aunque la escasez de
estudios y manuales sobre esta disciplina entorpecen la justificacion de este
planteamiento. Asimismo la musica es un elemento mas de la publicidad que
actlia conjuntamente con otros recursos como pueden ser las imagenes o la
voz en off dificultando asi la medicién de la eficacia y las funciones que realiza

cada uno de ellos por separado.

Hunk explica que la musica “esta condicionada no sélo por los significado que
evoca, sino también por su relacibn con otros elementos. Estas
yuxtaposiciones de musica, discurso, texto e imagen muestran la base para

examinar como la muasica aporta significado a la publicidad.” (Hunk, 2000: 25)

Oscar Antonio Santacreu cita en su tesis a Cebrian Herreros con el proposito
de argumentar cuales son las principales funciones de la musica publicitaria.
Ambos autores opinan que la masica sirve como enlace entre anuncios, ayuda
a la identificacion de estructuras, complementa los contenidos visuales y

proporciona un importante valor de fijacion para la memoria. (2002: 85)

De igual modo, las funciones que le asignan son la atribucion de valores a la
marca, la pregnancia del mensaje, el reclamo de la mirada “Todos podemos
elegir lo que queremos ver o no. Sin embargo, el oido no tiene esa capacidad
selectiva. Por ello la musica, y toda la banda sonora, actian como reclamos de

la atencion visual.”(2002: 87)

Maria José Sanchez Porras da un paso mas alla y se atreve a distinguir qué
elementos musicales (concretamente cita el modo, tempo, tono, ritmo, armonia
y volumen) se corresponden con ciertas sensaciones y emociones. (2013: 352)

Sanchez apunta hacia esta clasificacion de las emociones:
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Tabla 1: Clasificacion de emociones segun los elementos musicales.®
Emocion Modo | Tempo | Tono Ritmo | Armonia Volamen
Seria Mayor | Lento Grave | Firme Concordante | Medio
Triste Menor | Lento Grave | Firme Discordante | Bajo
Sentimenal | Menor | Lento Medio | Fluido Concordante | Bajo
Serena Mayor | Medio Medio | Fluido Concordante | Bajo
Comica Mayor | Rapido | Agudo | Fluido Concordante | Medio
Alegre Mayor | Rapido | Agudo | Fluido Concordante | Medio
Emocionada | Mayor | Rapido | Medio | Irregular | Discordante | Alto
Majestuosa | Mayor | Medio Medio | Firme Discordante | Alto
Asustada Menor | Lento Grave | Irregular | Discordante | Variado

% Tabla de elaboracién propia, fuente (Sanchez, 2003: 352)
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6.- RECOMENDACIONES SOBRE LA UTILIZACION DE LA MUSICA EN
PUBLICIDAD

Tras estudiar el funcionamiento de la musica en la comunicacion publicitaria,
analizar los anuncios mas exitosos de estos Ultimos afios e intentar descubrir
algunas tendencias de las préximas campafas, creemos interesante destacar

una serie de recomendaciones que se han elaborado a modo de decalogo.

Son propuestas que pueden mejorar el resultado creativo de los spots y
aunque se trata de consejos genéricos, es decir, que suelen aplicables y
beneficiosos para todas las marcas, debemos tener en cuenta que cada marca
tiene asociados unos valores y un estilo de comunicacion ya definido con el

gue la muasica no puede disentir.

- Es fundamental conocer los objetivos y estrategia de la marca para de
este modo poder seleccionar una musica que se adapte a las exigencias
de la campana.

- Tener siempre presente los valores, tanto los que desea transmitir la
marca como los que puede aportar la musica, si estos no coinciden la
campafa creard confusion entre los consumidores y decrecera la
notoriedad de marca.

— La coherencia es un aspecto fundamental, todos los elementos que
forman el mensaje han de concordar y formar un todo que pueda
entenderse de manera conjunta.

— Es aconsejable, casi imprescindible, testear la musica antes de dar por
finalizada la campafa. Esto servira para comprobar la eficacia de la
musica, prevenir futuros errores y medir el impacto.

— No cabe decir que la musica debe adaptarse al target, al producto y a la
marca. Por ejemplo, los jovenes tienden hacia el rock y pop, mientras
gue los productos financieros o institucionales prefieren musica mas
relajada y clasica.

- Ser conscientes de que cada campafia tiene unas necesidades

especificas, por tanto requiere una muasica que se adecue a éstas.
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- Buscar la exclusividad de la musica, que sea Unica y no la puedan
obtener otras marcas puesto que crearia confusion entre el publico.

- Si la masica va a ser compuesta para la campafa, los creativos, el
compositor o la productora deben estar siempre en contacto y trabajar
en conjunto para lograr un buen resultado.

- La utilizaciébn de jingles es aconsejable para marcas juveniles y
desenfadadas, no puedes incluir un jingle en un anuncio de estilo serio
puesto que o estd en concordancia con la identidad y la marca perderia
su imagen volviéndose una marca vulgar.

— La melodia ha de estar en consonancia con las imagenes, no pueden
ser independientes, por ejemplo, los cambios bruscos de melodia deben
ir acompafados de cambios en las imagenes, los ritmos marcados
necesitan constantemente cambios de plano.

— Si la campania utiliza la tan de moda técnica del storytelling, la musica se
convertira en el elemento clave para ambientar, crear atmosferas y
contar historias.

— La mdsica publicitaria debe ser empética ya que es una de las
responsables de conseguir que publico y marca conecten.

— En el momento de elegir entre muasica preexistente u original tener en
cuenta tanto el briefing como el presupuesto disponible.

— No temer al silencio, la ausencia de musica también tiene significacion y
puede servir para llamar la atencidén, crear interés o tension, para
sorprender, incluso para dejar respirar a las imagenes y asi no agotar al
espectador.

— La creacion de un logo sintonia es tan importante como la posesion de
una imagen visual corporativa, permite que con muy pocas hotas el

consumidor sera capaz de reconocer y recordar la marca.
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— Aprovechar el estilo musical del anuncio para situar y contextualizar al
publico en un tiempo y lugar determinados, al igual que Control recrea el
ambiente medieval en su campafa de 2014.%

— Como ultimo consejo, recomendar a los anunciantes y agencias conocer
las ventajas y riesgos de la muasica publicidad.

% V. ejemplo 29 del Anexo |, obtenido en link
http://www.youtube.com/watch?v=6aQWDsmiAps (fecha de consulta: 14/05/2015)
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7.- MEJORES CANCIONES PUBLICITARIAS DE LOS ULTIMOS ANOS

El motivo que ha impulsado la creacién de un top ten de canciones de anuncios
es la falta de listas con ejemplos actualizados. Los trabajos y paginas webs
consultados se centran en la musica de los afios 70 y 80 en las que el
predominaba el jingle-marca. Dichos trabajos suelen mencionar las canciones
del ColaCao, El almendro, Famosa y Amena entre otros. Todos ellos siguen
siendo conocidos pero no se asemejan en nada a la publicidad actual y se
podrian calificar de poco efectivos si impactasen con el puablico de este siglo.

Los anuncios que se presentan son resultado de la observacion y estan
seleccionados por diferentes motivos, entre ellos por los resultados de imagen
conseguidos, la perfecta combinacion entre musica e imagenes, la atraccion
gue consigue crear la musica, el elevado recuerdo que ha logrado en el target

o0 los reconocimientos obtenidos en festivales publicitarios.

N° 1. “Dumb ways to die” para METRO
TRAINS DE MELBOURNE.

http://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpS
Ojw

N°e 2: “Lo tengo todo papi” para

TUENTI.

SON 16.093

FOTOS DE g i _ e
#MORRITOS e Tl | http://www.youtube.com/watch?v=mewir

A4dK4
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N° 3: “Con poco me lo monto” para
FANTA

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

N°4: “Y una maratéon” para RENAULT
MEGANE

http://www.youtube.com/watch?v=Nr1hbhrll
k4

N° 5: “Ciudadanos de un lugar
[lamado mundo” para SAN
MIGUEL.

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

AJ _gAMOIK

N° 6: “Gratuito” para VISIONLAB

http://www.youtube.com/watch?v=d
1K SdwnaEQ
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N° 7: “Playin’ with my friends” para
IKEA

http://www.youtube.com/watch?v=08q
tdBgRe2s

N° 8: “Lovely on my hand” para
CALEZEDONIA.

http://www.youtube.com/watch?v=D
WnuWxtTVHO

N° 9: “Hear what you want” para
BEATS

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

e le ) 4niwsmYoXk

N° 10: “The Film” de J’ADORE

http://www.youtube.com/watch?v=mXr
WiJcmvBI#t=32
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8.- CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo, hemos tratado de conocer en profundidad la relacion
entre masica y publicidad audiovisual, asi como su evolucion y funciones para

poder justificar el porqué de su uso.

La falta de estudios cientificos y psicolégicos ha dificultado la tarea de
demostrar la eficacia que proporciona aplicar musica a la publicidad aun asi,
esta claro que la musica es un recurso que facilita la tarea de comunicar
emociones y ayuda a que el anuncio destaque, es decir, frente a la actual
sobresaturacién de imagenes, una melodia que sea capaz de destacar ofrece
la oportunidad de captar la atencion e interesar al publico.

Ademas, la crisis economica ha acentuado la falta de inversion e interés por
desarrollar este recurso persuasivo por parte tanto de agencias como de
anunciantes, conllevando una falta de creatividad musical y un retraso evidente

en cuanto al nivel de calidad de la musica persuasiva.

En este punto también debemos tener en cuenta que el alto precio de las
licencias y concesiones de derechos ha sido un fuerte agravante del problema,
impidiendo a los creativos experimentar con la musica puesto que, por mucho
gue quisieran, el presupuesto del que disponian no era el suficiente como para

invertir.

Ademas, gran parte de los anunciantes, a excepcion de las marcas mas
fuertes, siguen sin darle una oportunidad a la muasica y la descuidan a un
segundo plano, no creen en el potencial de la persuasién musical. Aunque la
musica sigue presente en un 90% de los anuncios, no esta siendo tan efectiva
como podria pues se suele elegir sin seguir ninguna norma mas que el criterio

de los creativos.

Por otra parte, si se observa cierto progreso, el publico ha cambiado y junto a
él ha evolucionado la publicidad aunque no lo suficiente. En las décadas de los

70 y 80 triunfaba el jingle-marca, que se caracteriza por ser repetitivo y por
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describir las bondades del producto; la publicidad era novedosa y se

consideraba un entretenimiento mas.

Actualmente nadie quiere que empiecen los anuncios, la saturacién de
informacion ha convertido a la publicidad en un elemento muchas veces
molesto y poco creible. Concretamente el jingle-marca es la formula creativa
mas repetitiva de todas y a esto se debe su escasez, los creativos lo califican

de obsoleto y el publico considera que es poco creible y molesto.

Las tendencias apuntan hacia distintos puntos fuertes de la musica publicitaria.
La primera de ellas es la evolucién del Jingle-marca hacia el Jingle-AdSong,
gue es mas aceptado por el publico y permite crear y ambientar historias

complementando de este modo el storytelling.

Otra féormula musical en auge es el logo-sintonia, que permite reconocer la
marca en muy pocos segundos y si esta bien compuesto, este elemento seria

uno de los pilares fundamentales de la imagen corporativa.

Aunque este trabajo ha estado enfocado a la mduasica en la publicidad
audiovisual, la industria publicitaria deberia adaptarse al contexto y crear

nuevos formatos de musica publicitaria.

Llegados a este punto, es imprescindible mencionar la importancia que toma la
musica en los establecimientos asi como en los festivales patrocinados. En
estos casos, ambas utilizaciones de la musica pretenden relacionar
sensaciones y recuerdos con la marca para de este modo crear experiencias

de marca que sean dificiles de olvidar.

Debemos tener en cuenta que la musica no actla nunca por si sola, siempre
estara sujeta a la estrategia y objetivos, ademas de en coherencia con las

imagenes, los efectos y los valores de marca.

Por ultimo, recordar que todos hemos tarareado la melodia de algun spot,
circunstancia que nos indica que se ha creado un vinculo entre marca y

consumidor, que favorecera el recuerdo.
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ANEXO I: ANUNCIOS
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El presente anexo contempla una lista de anuncios y canciones mencionadas
en lo extenso del trabajo que tratan de ejemplificar el marco teorico del trabajo

para facilitar la comprensién de éste.

EJEMPLO 1: LA CANCION DEL COLACA. CALACAO.

http://www.youtube.com/watch?v=R5Dzd XL jgh
U (fecha de consulta: 06/04/2014)

http://www.fonotecaderadio.com/html/okal
.html (05/04/2014)

DOLORES DECABEZAY DE MUELAS JAQUECA
| ENFRIAMIENTOS GRIPE REGLAS DOLOROSAS £1
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EJEMPLO 3: FAMILIA PHILIPS, FAMILIA FELIZ. PHILIPS.

http://www.youtube.com/watch?v=Mh25E3
S7TWWM (fecha de consulta: 08/04/2014)

EJEMPLO 4: CHOCOLATES LOYOLA.

http://www.youtube.com/watch?v=zI3MYwL -
rOE (fecha de consulta: 08/04/2014)

EJEMPLO 5: RENAULT 19.

http://www.youtube.com/watch?v=z5vCJOM
F2FY (fecha de consulta: 09/04/2014)

'

Renault 19.

Fuerza emergente.
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EJEMPLO 6: CAFETERAS BRA.

http://www.youtube.com/watch?v=zheVTsra
vUU (fecha de consulta: 09/04/2014)

EJEMPLO 7: TONICA SCHWEPPES.

http://www.youtube.com/watch?v=0ffMHmMKNH
wo (fecha de consulta: 09/04/2014)
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EJEMPLO 8: AMO A LAURA. MTV_ ESPANA. (fecha de consulta:
10/04/2014)

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/mtv-networks-i-love-laura-case-
8249305/ (fecha de consulta: 10/04/2014)

CARTELES VA POBUICA / y ] vingocup /spoTs
PAGINAS / POSTAL FREE ) -
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PAGINA PRENSA

E

e

: -
) | E""S“Si '

MARKETING MOVIL

EJEMPLO 9: DEL PITA DEL, COCA COLA.

http://www.youtube.com/watch?v=-2-
40PcbK5Y &feature=kp (fecha de
consulta: 10/04/2014)
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EJEMPLO 10: PLAN B. CARLOS JEAN Y BALLENTINE’S.

ﬂ http://www.youtube.com/watch?v=tfLjPwCIC7U
BL P O S Y BLANTIE (fecha de consulta: 11/04/2014)

EJEMPLO 11: THE ACADEMY. CARNEGIE HALL, THE JUILLIARD
SCHOOL, THE WEILL MUSIC INSTITUTE Y THE NEW YORK CITY
DEPARTMENT OF EDUCATION.

http://www.youtube.com/watch?v
=5 cbnBak8RI (fecha de
consulta: 11/04/2014)

EJEMPLO 12: SOM SABADELL. BANCO SABADELL.

http://www.youtube.com/watch?v=G
BaHPND2QJg#t=149 (fecha de
consulta: 11/04/2014)
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EJEMPLO 13: THE CLASSICAL COMEBACK. B-CLASSIC.

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

-ReUxYto (fecha de consulta:
11/04/2014)

EJEMPLO 14: CADA DIA MAS GENTE DISFRUTA DE SU MUSICA, IPHONE

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

roO9nH3io (fecha de consulta:
05/042014)

EJEMPLO 15: LIBRE, AMENA.

http://www.youtube.com/watch?v=xwiccQrD
YVQ (fecha de consulta: 06/042014)
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EJEMPLO 16: SACA TU LADO SUR, CRUZCAMPO.

Cruzcampo
NO PIERDAS EL SUR

http://www.youtube.com/watch?v=fkbUY1ir7eM
(fecha de consulta: 06/042014)

EJEMPLO 17: NESCAFE, COVER DE “QUELQU’UN M’A DIT” DE CARLA
BRUNI.

disfruta
TUS MOMENTOS http://www.youtube.com/watch?v=zG6Z

O@% 2 10fLVgA (fecha de consulta:
ey 10/05/2014)

EJEMPLO 18: AUDI S3 IN CRESCENDO, COVER DE “LA MARCHA TURCA
SINFONIA N° 40 DE MOZART”

http://www.youtube.com/watch?v=JR9fNeptES5I (fecha de consulta: 10/05/2014)
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EJEMPLO 19: TRINA, LA NATURALIDAD SE HACE QUERER, COVER DE
“YO SOY AQUEL”.

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

eXrpxw (fecha de consulta: 11/05/2014)

EJEMPLO 20: TELEFONICA, RESPUESTA PROFESIONAL COVER DE
“STAYIN’ ALIVE”.

http://www.youtube.com/watch?v=PuW Qy
AcraV8 (fecha de consulta: 11/05/2014)

EJEMPLO 21: CALDBURY, “IN THE AIR TONIGHT”.

http://www.youtube.com/watch?v=wHjieD6
CTYst#t=84 (fecha de consulta: 11/05/2014)
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EJEMPLO 22: ZOONITY, “SIMPLE LITTLE THINGS OF LIFE”.

http://www.youtube.com/watch?v=pf8gKXUSOtA

fecha de consulta: 11/05/2014
200Nity... ( )

EJEMPLO 23: NATILLAS DANONE.

http://www.youtube.com/watch?v=gDv gn
mnOF4 (fecha de consulta: 11/05/2014)

EJEMPLO 24: NOCILLA.

http://www.youtube.com/watch?v=jP38DLO0
Wzg (fecha de consulta: 11/05/2014)
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EJEMPLO 25: METRO DE MELBOURNE, DUMB WAYS TO DIE.

http://www.youtube.com/watc
h?v=IJNR2EpSOjw (fecha de
consulta: 12/05/2015) y la

pagina web de la campafa

http://dumbwaystodie.com/

(fecha de consulta:
12/05/2014)

EJEMPLO 26: ONCE.

http://www.youtube.com/watch?v=N9vW99ZF-yw
(fecha de consulta: 12/05/2014)

http://www.youtube.com/watch?v=MNV
kZeCZZRl (fecha de  consulta:
12/05/2014)
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EJEMPLO 28: PHILIPS CAROUSEL.

http://www.youtube.com/watch?v=-ywlLp8Sog5s#t=43 (fecha de consulta:
12/05/2014)

EJEMPLO 29: CONTROL, CABALLERS MEDIEVALES.

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

aQWDsmiAps (fecha de consulta:
14/05/2014)

CONTROL

]GB vk : ' http://www.youtube.com/watch?v
SON 16.093 ‘ | =mewlr AddK4  (fecha de

FOTOS DE £ consulta: 16/05/2014)
#MORRITOS
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EJEMPLO 31: “Con poco me lo monto” para FANTA.

http://www.youtube.com/watch?v=qwsZM
2eiZXU (fecha de consulta: 16/05/2014)

EJEMPLO 32: “Y una maratén” para RENAULT MEGANE.

http://www.youtube.com/watch?v=
Nrilhbhrllk4 (fecha de consulta:
16/05/2014)

EJEMPLO 33: “Ciudadanos de un lugar llamado mundo” para SAN
MIGUEL.

http://www.youtube.com/watch?v=h
0AJ gAMOQIk (fecha de consulta:
16/05/2014)
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EJEMPLO 34: “Gratuito” para VISIONLAB.

http://www.youtube.com/watch?v=
d1K SdwnaEQ (fecha de
consulta: 16/05/2014)

EJEMPLO 35: “Playin’ with my friends” para IKEA.

http://www.youtube.com/watch?v=
O8qtdBgRe2s (fecha de consulta:
16/05/2014)

EJEMPLO 36: “Lovely on my hand” para CALEZEDONIA.

http://www.youtube.com/watch?v=
DWnuWxtTVHO (fecha de
consulta: 16/05/2014)
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EJEMPLO 37: “Hear what you want” para BEATS.

http://www.youtube.com/watch?v=84niwSmYoXk (fecha de consulta:
16/05/2014)

EJEMPLO 38: “The Film” de JJADORE.

http://www.youtube.com/watch?v=
mXrWiJcmvBI#t=32 (fecha de
consulta: 16/05/2014)
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ANEXO II: ENTREVISTAS
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ENTREVISTA A ANGEL SALAZAR, COMPOSITOR Y PRODUCTOR
MUSICAL.

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle? ¢Crees que sigue aportando beneficios a la publicidad?

Respuesta- Para mi el jingle es un eslogan musical. El jingle puede ser una
melodia distintiva o una frase cantada. El jingle es necesario en la publicidad
para que esta obtenga beneficios.

P - ¢Cual es tu opinidn sobre los jingles de marca? ¢Consideras que son

un elemento diferenciador o tal vez son molestas y repetitivas?

R - En mi opinidn, el jingle de marca es un elemento musical muy importante en
el comunicado comercial. Forma parte de la técnica publicitaria del producto.
Considero que el jingle de marca tiene que ser un elemento diferenciador que
ayuda a aportar identidad al producto. Es sencillo y muy melddico, facilmente
entendible y facil de imitar. Muy repetitivo, lo que hace que la mayoria de las

veces sea molesto.

P - ¢Qué efectos crees que ejerce la musica de los anuncios sobre los
oyentes? ¢Las composiciones se crean pensando en el efecto que se

pretende conseguir en el pablico?

R - El efecto que ejerce la muasica sobre el oyente es puramente consumista.
Claramente las composiciones son creadas con este fin, adaptandose a la
oferta y demanda que existe en dicho momento, sufriendo asi una constante

actualizacion.
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P -¢Como se planifica la musica para una pieza publicitaria? ¢Recibes un
briefing con indicaciones basicas, te reines con el quipo para pensar en

una posible idea...?

R - El briefing es importante para el compositor, es de muy buena ayuda
ofrecer indicaciones y referencias (de cualquier tipo) para que el compositor
trabaje con la misma idea que el resto de componentes que forman parte del
departamento de publicidad. Es importante tener en cuenta el ritmo filmico,

color, sensacion emotiva, edad del consumidor entre otros diversos factores.

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los uUltimos afnos?

R - Hace 30 o 40 afios se hacia lo que se tenia que hacer, sintonias que el
publico necesitaba escuchar y siempre dentro de unos estandares sociales y
comercialmente regulados. No podias quedarte desactualizado, o por lo
contrario intentar pretender ser demasiado innovador, puesto que el publico
necesita familiarizarse con el producto y lo demasiado nuevo y diferente no

ayuda en esta faceta.

Es por eso que la publicidad mantiene una lenta y modesta evolucion. Hoy en
dia la mayoria de los publicistas evitan los esléganes sonoros en los productos.
Tienden a recurrir cada vez mas al estribillo de una banda emergente, un

cantante famoso etc.

Esté formato musical es para mi el mas adecuado actualmente en cuanto a
publicidad, y por poner un ejemplo pondria el del anuncio del Euromillon “ Haz
lo que quieras”. También me parecen muy buenos algunos anuncios de Mixta,
por su absurdez sonora, y me fascinan los anuncios de coches con musica

clasica.
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ENTREVISTA A FERNANDO MUNERA, COMPOSITOR EN MUNERASONG

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle? ¢Crees que sigue aportando beneficios a la publicidad?

Respuesta - Creo que en publicidad sigue teniendo su efecto, pero solo para
determinados tipos de anuncio ya que actualmente se emplea mucho la musica
mas como parte emotiva que con el aspecto repetitivo y subliminal, es decir, se
tiene tendencia a hacer spots con verdaderas mini bandas sonoras como en

una pelicula, lo cual le da un aspecto llamativo y de calidad.

P - ¢Cual es tu opinién sobre los jingles de marca? ¢Consideras que son

un elemento diferenciador o tal vez son molestas y repetitivas?

R - No considero que sean elemento diferenciador, mas bien son elementos de
marketing que siguen teniendo su efecto para recordar facilmente un nombre o
marca. Al ser un tiempo reducido son efectivos, pero personalmente veo mas
interesante intentar atraer al espectador mediante la emocién aunque es cierto

gue para determinados productos sea mas conveniente el jingle.

P - ¢Qué efectos crees que ejerce la musica de los anuncios sobre los
oyentes? ¢Las composiciones se crean pensando en el efecto que se

pretende conseguir en el pablico?

R - El efecto de la musica en los anuncios comparte segiin mi punto de vista el
50% junto con la imagen de lo que se quiere trasmitir y se planifican totalmente

pensando en el efecto que se quiere conseguir, reflejando segun el caso
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emotividad, tristeza, nostalgia, alegria incluso hasta descontrol o “pasotismo”,

sobre todo cuando va dirigido hacia los jovenes.

P -¢Como se planifica la musica para una pieza publicitaria? ¢Recibes un
briefing con indicaciones basicas, te reines con el quipo para pensar en

una posible idea...?

R - Se recibe toda la informacién siempre por escrito y normalmente mandan
un archivo con la imagen y el audio dividido en canal derecho e izquierdo, en
uno va el dialogo o ambiente y en el otro un ejemplo de musica que escogen
para dar una idea, a veces dan total libertad para la creacion y evitan poner
ejemplos de otra musica. Después hay que visionar varias veces para ver el
ritmo de las imagenes mentalmente, leer con detenimiento las indicaciones
escritas y por ultimo cargar el video en el secuenciador y empezar a probar las

ideas con instrumentacién. En mi caso trabajo solo en mi estudio personal

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢cudles serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afnos?

R - Como canciones me parecen muy interesantes: “Bohemia Like You” de
Dandy Warhols para Vodafone, “Lovely on my hand” de Dorotea y Gabry

Ponte para Calzedonia.

Como ejemplo de muasica compuesta expresamente para el anuncio “Con la
comida no se juega” para MAGGI y como claro ejemplo de superproduccion al
estilo banda sonora de largometraje “200 afos cumpliendo millones” para

loterias y apuestas del estado.
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ENTREVISTA A JOSE LUIS MARTINEZ GARCIA, COMPOSITOR MUSICAL

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle? ¢Crees que sigue aportando beneficios a la publicidad?

Respuesta: Para mi un jingle es una version publicitaria que puede ser una

cancion, version o ser expresamente compuesta.

P - ¢Cual es tu opinién sobre los jingles de marca? ¢Consideras que son

un elemento diferenciador o tal vez son molestas y repetitivas?

R - Creo que es un factor diferenciador y si estd bien hecho consigue dar
personalidad al producto.

P -¢Como se planifica la masica para una pieza publicitaria? ¢Recibes un
briefing con indicaciones basicas, te redanes con el quipo para pensar en

una posible idea...?

R - A mi cuando me han encargado publicidad siempre me han dado un guién

y a veces ejemplo de lo que quieren

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afos?

Bueno asi de pronto me llamo la atencion uno de cigarrillos electrénicos y otro
de crema de cacao, aunque el mensaje era demasiado evidente, de hecho

luego lo cambiaron.
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ENTREVISTA A RODRIGO MARDONES, COMPOSITOR EN NEOSONICO

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle? ¢ Crees que sigue aportando beneficios a la publicidad?

R - Para mi un Jingle es una masica en formato cancion, en la cual la letra
hace referencia a un producto o servicio, incentivando su consumo. Creo que
ese formato es cada vez menos usado, las razones no las tengo tan claras
pero creo que es porque son tantas las vias de comunicacion (tv, radio, cable,
redes sociales, tv por internet, celulares) que es dificil retener al auditor para

que escuche el mensaje, ahora se hace algo mas “subliminal’.

P - ¢Cual es tu opinién sobre los jingles de marca? ¢Consideras que son

un elemento diferenciador o tal vez son molestas y repetitivas?

R - El jingle como formato ahora es mas molesto que diferenciador, el publico
puede asociar un jingle de forma negativa a un producto si es demasiado
repetitivo y obvio. En estos momentos lo que se hace es un “audio logo” o “logo
musical” puedes distinguirlo en las notas que acompafan al final de los Spots
de Coca Cola o cuando aparece algo de Intel, eso vendria siendo la evolucion

de un jingle, y que diferencia a las marcas.

P - ¢Qué efectos crees que ejerce la musica de los anuncios sobre los
oyentes? ¢Las composiciones se crean pensando en el efecto que se

pretende conseguir en el pablico?
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R - La musica en una pieza audiovisual tiene una labor de “manipulacion” al
poner al espectador en un estado “forzado” para recibir un mensaje, a veces es
hecho conscientemente y otras veces no, eso depende si la agencia o del
director del spot dominan el lenguaje Audio-Visual.

P -¢,Como se planifica la musica para una pieza publicitaria? ¢Recibes un
briefing con indicaciones basicas, te reines con el quipo para pensar en

una posible idea...?

R - Hay de todo, a veces cuando las campafias son grandes te reunes con la
agencia para tener claros los conceptos que quieren entregar, se revisan
referencias de estilos en conjunto y se van elaborando maquetas; otras veces
tienes 2 dias y te entregan un comercial con una mauasica de referencia ya
puesta y solo debes hacer algo similar, en esos casos son musicas solo para
ese spot y no forman parte de una campafia multi-medios (cine, radio,

television, Internet).

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afnos?

R - Desconozco los jingles de Espafia, pero debe ser como aqui en Chile,
también son recordadas musicas publicitarias de los 70 y 80 porque en ese
tiempo practicamente la Unica forma de recibir informacion era via radio o
television, entonces podias hacer una cancion al producto y la gente la iba a
escuchar completa sin cambiar de estacién, pensemos que el control remoto

existio mucho después de los 70.
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ENTREVISTA A JAIME NIETO, COMPOSITOR EN CORD

Pregunta: Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un
jingle?

Respuesta: Un jingle es una herramienta de comunicacién con fecha de
caducidad, muy inflexible y con muy pocos recursos para desarrollar, hoy por
hoy existen nuevas estrategias musicales con mas consistencia en donde
buscando el mismo objetivo de cualquier jingle se puede ser mas trasversal

para las marcas.

P - ¢Cual es tu opinion sobre los jingles de marca? ¢Crees que sigue
aportando beneficios a la publicidad o es una técnica obsoleta?
¢ Consideras que son un elemento diferenciador o tal vez son molestas y

repetitivas?

Hasta el momento los Jingles genéricos hacen su trabajo precisamente con
base es su repeticion y al ser tan molestos la gente los apropia
inconscientemente, teniendo en cuenta que el oido es el sentido mas directo al
cerebro son los sonidos los que mas rapidamente podemos integrar los
humanos. Teniendo en cuenta esto es importante tener en cuenta que las
marcas tienen todas las herramientas sonoras y musicales, como la melodia,
armonia y estructuras que pueden ser utilizadas para todas sus
comunicaciones unificando su marca con una identidad clara y que aparezca
permanentemente en todas sus comunicaciones, adaptada a todos los géneros

musicales posibles y siendo lo mas flexible posible.
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P - Muchas veces se recurre a la utilizacion de musica en publicidad sin
saber su funcion especifica. ¢Crees que siempre es necesaria la

inclusién de musica? ¢Qué papel crees que juega en la publicidad?

R - Tal como digo antes el oido es el sentido mas rapido para que el cerebro
analice un mensaje, por lo tanto el sonido y por supuesto la muasica juega un
papel fundamental, puede existir una mala pelicula o imagen publicidad y una
musica buena pueda hacerla exitosa, pero si tienes las mejores imagenes una

musica mala perjudicara estrepitosamente cualquier pieza audiovisual.

P - Nos encontramos en un contexto de sobresaturacion, en el que un
impacto publicitario apenas parece tener repercusion. Las marcas estan
apostando por crear una melodia distinta para cada campafa, ¢ Crees que
esta técnica es eficiente o que podria confundir al publico? ¢ Estas a favor
de utilizar una musica distinta para cada campafa o de conservarla y asi

convertirla en un atributo propio de la marca?

R - Es importante que cada campafa tenga su consistencia y sonido que la
identifique, al igual que cada marca, tener una musica asilada para cada
comunicacion genera distraccion y confusion entre mas unidad haya entre la

marca y su musica mas exitosas podran ser las campanas.

P - Cuando se encarga una cancidén a un compositor o a una productora,
¢chasta donde llega el trabajo de la agencia? ¢Planificais reuniones, hay
un briefing, como se realiza el proceso de creaciéon de una mdusica

especifica?

R - En este caso siempre se parte de una necesidad creativa y de referencias
base, también se plantea un briefing en donde se encuentran los términos,
tiempos y duracién. Esa informacion se analiza cautelarmente y se pasa a la

busqueda de compositores idoneos para la pieza, una vez elegidos dos o tres
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se mandan a hacer maquetas o demos, el cliente y el equipo creativo
selecciona su favorito y se manda a hacer la version definitiva que requiere
varios cambios y aprobaciones tanto por la agencia como por el cliente. Este
proceso es mucho mas natural que una licencia y también hace que la musica
se desarrolle paralelamente al proceso creativo con lo cual ser4d de mayor
calidad ademés es mas barato para el cliente, gana la agencia, el compositor y
la calidad.

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los ultimos afnos?

R - La ultima campafa de Vodafone con las versiones de “Don’t Worry Be
Happy” esta resultando muy exitosa, igualmente lo que ha logrado Movistar con
“Come Together” o el Latam con “Hey Soul Sister”. Pero realmente lo mas
memorable son los logos sonoros y su efectividad el mejor ejemplo de esto es
el “m Loving It” de McDonalds, la melodia de Coca Cola, el sonido de
Windows, el de Apple, Intel o recientemente el que hemos creado en CORD

para Nescafé o Toshiba.
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ENTREVISTA A MARIA CERRO, CREATIVA EN IDEAR IDEAS

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle?

Respuesta - Un slogan con melodia, una coletilla a la marca.

¢,Cual es tu opiniébn sobre los jingles de marca? ¢Crees que sigue
aportando beneficios a la publicidad o es una técnica obsoleta?
¢cConsideras que son un elemento diferenciador o tal vez son molestas y

repetitivas?

R - Pueden resultar eficaces si estan bien construidos. Si bien es cierto que
estad en desuso es indiscutible la eficacia que ha tenido por ello no creo que
tengamos que descartarlo o calificarlo como obsoleto, puede ser un recurso en
un momento dado. Utilizado en el momento adecuado, por ejemplo en el
lanzamiento de una marca, producto o servicio puede ser eficaz y ayudar a
recordar que seria el objetivo. Convertirlo en imprescindible lo convertiria en

molesto

P - Muchas veces se recurre a la utilizacion de muasica en publicidad sin
saber su funcion especifica. ¢Crees que siempre es necesaria la
inclusion de musica? ¢Qué papel crees que juega en la publicidad?
¢Existe algun creativo que se dedique exclusivamente a la eleccion de

musica?
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P - No, muestra de ello son los canales o medios escritos los cuales no pueden
ir acompafiados de musica y no por ello son menos efectivos. Importante en
funcion del canal que se utilice. Por ejemplo un anuncio en TV sin musica
puede resultar incompleto. Segun mi experiencia profesional y en los sitios

donde he trabajado no.

P - Nos encontramos en un contexto de sobresaturacién, en el que un
impacto publicitario apenas parece tener repercusion. Las marcas estan
apostando por crear una melodia distinta para cada campafia, ¢ Crees que
esta técnica es eficiente o que podria confundir al publico? ¢Estas a favor
de utilizar una musica distinta para cada campafa o de conservarla y asi

convertirla en un atributo propio de la marca?

R - ElI bombardeo de imagenes al que estamos sometidos hace que nuestra
capacidad de retencion de informacion visual esté limitada, quiero decir, no
podemos recordar absolutamente todo lo que vemos. Por ello acompaifar las
campafas de musica refuerzan la capacidad de retencién del anuncio. Cada
campafa tiene unas necesidades diferentes a pesar de que tengan que
corresponderse con una linea definida por la marca. Por lo tanto cada camparfia

requerird de una masica distinta.

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afos?

R - Fantastic shine de Love of Lesbian para Estrella

Alba Sevilla Benaches
Tutor: Carlos Fanjul Peyrd



Publicidad y musica, la combinacién perfecta para emocionar 78

ENTREVISTA A VERONICA LOPEZ, COPYWRITER EN WYSIWYG

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle?

Respuesta - Cancion utilizada en un anuncio para llamar la atencion del publico

y los posibles compradores

P - ¢Cual es tu opinion sobre los jingles de marca? ¢Crees que sigue
aportando beneficios a la publicidad o es una técnica obsoleta?
¢cConsideras que son un elemento diferenciador o tal vez son molestas y

repetitivas?

R - Creo que se quedan un poco anticuados, aunque todo depende de como se
utilice. Muchas veces ocurre que en un principio resultan molestas y a los dos

dias te ves cantandolas a todas horas.

P - Muchas veces se recurre a la utilizacion de muasica en publicidad sin
saber su funcion especifica. ¢Crees que siempre es necesaria la
inclusion de musica? ¢Qué papel crees que juega en la publicidad?
¢Existe algun creativo que se dedique exclusivamente a la eleccion de

musica?

R - En ocasiones puede que la musica no sea necesaria, pero en esos casos la
imagen y la locucion deben ser lo suficientemente potentes como para no
echarla de menos. Creo que la musica tiene un papel importantisimo en la

publicidad. Dar con la cancion acertada puede hacer o no de tu spot, un éxito.
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P - Nos encontramos en un contexto de sobresaturacidon, en el que un
impacto publicitario apenas parece tener repercusion. Las marcas estan
apostando por crear una melodia distinta para cada campafia, ¢ Crees que
esta técnica es eficiente o que podria confundir al publico? ¢Estés a favor
de utilizar una musica distinta para cada campafia o de conservarla y asi

convertirla en un atributo propio de la marca?

R - Todas las marcas tienen una melodia especifica para el cierre de los spots
gue hacen reconocible el anuncio y el producto con la misma. Si para todas las
campafias usasen la misma cancion, la publicidad seria muy aburrida. Hay que
innovar tanto en la creatividad de los spots como en la musica que se utiliza.

Sin perder la melodia caracteristica de cada marca.

P - Cuando se encarga una cancién a un compositor o a una productora,
¢chasta donde llega el trabajo de la agencia, ¢Planificais reuniones,
entregais un briefing, cOmo se realiza el proceso de creacion de una

musica especifica?

R - Nunca he estado en el proceso de creacion de una mausica especifica.

Desconozco como se trabaja en ese ambito.

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuéales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afos?

R - No puedo vivir sin ti y Tangos de la repompa para las campafas de lkea,
Cristal gratuito de Visionlab, El dia que te conoci de Sanitas y cobmo no, todos

los de Estrella Damm.
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ENTREVISTA A VICTOR GOMEZ, DIRECTOR DE ARTE EN WYSIWYG

Pregunta - Existen muchas definiciones para el jingle y muchos autores
defienden que actualmente ya no es un método eficaz. ,Qué es para ti un

jingle?

Respuesta - Un jingle es una cancién, rima, pegadiza y repetitiva que casi
siempre dice algo de la marca o lo que vende.

P - ¢Cual es tu opinion sobre los jingles de marca? ¢Crees que sigue
aportando beneficios a la publicidad o es una técnica obsoleta?
¢ Consideras que son un elemento diferenciador o tal vez son molestas y

repetitivas?

R - Un jingle es una forma efectiva de hacer que una persona recuerde la
marca, otra cosa es que la recuerde con odio o apenas le dé un valor real.
Depende de lo que se busque, puede funcionar aunque esta claro que no

agrada mucho en general.

P - Muchas veces se recurre a la utilizacion de muasica en publicidad sin
saber su funcion especifica. ¢Crees que siempre es necesaria la
inclusion de musica? ¢Qué papel crees que juega en la publicidad?
¢Existe algun creativo que se dedique exclusivamente a la eleccion de

musica?
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R - La eleccion de musica creo que es muy importante, precisamente porque
ayuda a asociar una buena cancion a un producto o marca y cuando vuelvan a
escucharlo habra un recuerdo. Elegir la musica es una habilidad que tienen
muchos creativos creo, otra cosa es que sepan anticiparse a la musica que “va

a gustar”, mas que elegir musica que gusta.

P - Nos encontramos en un contexto de sobresaturacién, en el que un
impacto publicitario apenas parece tener repercusion. Las marcas estan
apostando por crear una melodia distinta para cada campafia, ¢ Crees que
esta técnica es eficiente o que podria confundir al pablico? ¢Estas a favor
de utilizar una musica distinta para cada campafa o de conservarla y asi

convertirla en un atributo propio de la marca?

R - La mausica es eficiente siempre que vaya acorde con el mensaje, sino
provocara lo contrario y confundira. Puedes utilizar una masica para cada
campafa pero creo que al menos deben tener un tono, fragmento o algo que
sea comun en todas las campafas. Eso ultimo “habla” de la marca, la otra

musica “habla” de la campafia

P - Existen muchas canciones memorables como las de las mufiecas de
Famosa, ColaCao, Antiu Xixona, El Almendro... pero mayoria son de las
décadas de los 70’ y 80’. Para ti, ¢ cuales serian las mejores canciones de

los anuncios emitidos en los Ultimos afos?

R - No recuerdo ninguna realmente relevante.
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