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Resumen: Este trabajo supone una aproximacion a la misica publicitaria desde
una doble perspectiva. Por un lado, se estudia la cualidad que tienen las melodias
para configurarse como elementos corporativos sonoros que complementan la iden-
tidad visual de la marca. Y por otro, se abovda la posibilidad de que las composi-
ciones que sirven de miisica a un anuncio puedan comercializarse independiente-
mente, esto es, convertirse en éxitos fonogrdficos convencionales. Para llevar a cabo
este estudio, partimos de una clasificacion tipoldgica musical publicitaria en fun-
cidn de la procedencia de la fuente que a modo de marco tedrico se utilizard para
desarvollar nuestra propuesta de andlisis.
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Abstract: This paper is an approach to music in advertising from two points of
view. On the one hand, we have studied songs* quality as sonorous corporative ele-
ments that enhance visual brand identity. And on the other hand, we have consi-
dered the possibility that these musical compositions used in ads could be commer-
cialized as independent hits. Our study has been performed according to a theore-
tical frame based on a source classification of different types of music used in adver-
tising.
Keywords: marketing, advertising, music, consumption, brand identity.
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Al pensar en algunas marcas surgen casi espontdneamente, ademds de
una serie de constantes icdnicas (logotipos, simbolos, imdgenes) o tex-
tuales (esléganes), otras de tipo sonoro, esto es, una cancién asociada a
la marca en cuestién. De este modo, Amena, Martini, Norit, Scotch
Brite, Repsol, Dodot, Cola Cao o Nocilla han conseguido desarrollar
un sonido propio. En algunos casos, se produce de forma involuntaria
¢ inesperada, y es que la brillantez de la composicién supera las expec-
tativas iniciales (traducidas en mero acompanamiento de la imagen).
De modo que la musica trasciende las fronteras del anuncio para
adquirir vida propia, calar en la calle y convertirse en una melodia
entrafiable que se repite inconscientemente o incluso configurarse
como una cancién de moda a nivel comercial. En este caso, al no ser
una accién planificada a largo plazo, sino que se perfila como fondo
sonoro de una accién publicitaria concreta, no se pueden prever los
resultados y se hace complicado rentabilizar completamente el logro
sonoro. Sin embargo, en otros casos, el componente musical sf estd per-
fectamente estudiado; se trata de un elemento fundamental dentro de
la planificacién estratégica con unos fines muy ambiciosos. Se preten-
den aprovechar las ventajas sinérgicas que se producen entre la musica
y la publicidad, como sostiene Douglas: "entre el mundo de la masica
y la publicidad existen intercambios mutuos: mientras que la publici-
dad toma prestadas melodias conocidas, ciertos temas creados para
anuncios se han convertido en éxitos de ventas” (1993: 160). El obje-
tivo, en estos casos, pasa mds por desarrollar una estrategia alternativa
de marketing musical donde se estudian los efectos de la cancién tanto
dentro como fuera del anuncio, que por ser un mero ornamento sono-
ro del spot. La idea es buscar la forma de vender como éxito fonogré-
fico el tema de la accién publicitaria, tal como se puede observar con
la cancién "King of the road" del anuncio realizado por la agencia
Tandem DDB e interpretado por el grupo The King —en clara alusion
a Elvis Presley— para Audi.

Por otra parte, este tipo de estrategias en las que la misica goza de
una importancia notable pueden tener otro objetivo, concretado en la
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creacién de una personalidad musical propia. De forma que al igual
que se crea una identidad visual corporativa (un color, un logotipo y
un simbolo propios) también se construye una identidad corporativa
sonora. Un caso paradigmdtico a este respecto lo representa la sintonfa
de un partido politico, el Partido Popular, que ha sabido diferenciar
musicalmente su proyecto politico. Desde un punto de vista estricta-
mente comercial existen marcas que consiguen este efecto asociativo; es
el caso de la ONCE en su linea radiofénica o de Toys are us o El
Almendro en sus campafias navidefias. Llama la atencién la campana
de Milar donde "se sacrifican” los costes de produccién desde una 6pti-
ca visual (se trata de una sucesion de fotos fijas), pero se desarrolla una
melodia corporativa silbada a modo de conector de campana.

Sin embargo, tanto la posibilidad de elevar a éxito comercial la can-
cién de un anuncio como la construccién de la identidad sonora cor-
porativa necesitan un estudio serio y detenido de la realidad de la
accién de acuerdo con dos premisas bdsicas: en primer lugar es necesa-
rio aclarar la naturaleza de la composicién, esto es, si se trata de una
obra original o si de lo contrario se trata de una pieza anterior al anun-
cio, denominada musica preexistente. Como sostienen Roman y Maas
"la musica puede ser escrita y compuesta especificamente para una
publicidad determinada, o puede ser sacada de los vastos repertorios de
musica cldsica y masica pop” (1995: 25). En segundo lugar se deben
concretar los objetivos y la concepcién estratégica sonora, es decir, si se
pretende construir una sintonia perdurable que se configure como cor-
porativa o si por el contrario la intencién es conseguir un apoyo musi-
cal brillante para una accién aislada de comunicacién.

1. Hacia una clasificacién tipolégica de la cancién publicitaria

Existen diferentes clasificaciones de musica publicitaria en funcién de
diversos criterios. Sin embargo, nosotros nos centraremos tinicamente
en el criterio de procedencia para realizar nuestra propuesta. Podemos
justificar esta decisién esgrimiendo dos argumentos. El primero, de
indole funcional, se basa en la prictica profesional, esto es, en las dife-
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rentes posibilidades que un anunciante o agencia de publicidad tienen
para adquirir una musica determinada desde el punto de vista de la
procedencia de dicho sonido. El segundo, mds cercano al objeto de
estudio, se imbrica con el anterior pero desde un enfoque analitico, y
es que la clasificacién que a continuacién se detalla es la que mejor se
adapta a los objetivos y la naturaleza de la investigacién. En este senti-
do, tal y como ya se ha sefalado, "cuando en publicidad decidimos
poner musica a su banda sonora, cuando tenemos que ambientar una
pieza, podemos optar por dos caminos. Uno es el de la mdsica origi-
nal: crear una musica para esa campafia en base a un briefing donde la
melodia, los arreglos y la interpretacidn van en funcién de la informa-
cién que nos dan para que esa comunicacién sea coherente con lo que
decimos y con lo que vemos. Y la otra solucién es utilizar una masica
que ya existe, una musica pre-existente” (Guijarro y Muela 2003: 89).

Estas dos modalidades se dividen a su vez en otras tantas, por lo que
podemos hablar, si queremos estudiar la mdsica preexistente, de las
siguientes posibilidades: musica grabada (divisible a su vez entre clési-
ca o independiente), versiones de musica grabada y music library.
Asimismo, si nos referimos a la musica original, existen otras posibles
modalidades: jingle, musica genérica y musica creada ocasional. Por
tltimo, también es pertinente hablar de un hibrido entre ambas moda-
lidades, que si bien participa de la naturaleza de la musica preexistente
(de hecho, la base sonora no debe variar en exceso del original para que
exista asociacién), no es menos cierto que desde el punto de vista de la
composicion estd estrechamente ligado con uno de los casos de musi-
ca original, concretamente el del jingle (dado que se hacen cambios ex
profeso). A esta nueva modalidad, que podemos considerar tercera cate-
gorfa musical publicitaria, se le denomina cover (véase figura 1).
Aunque no es nuestra intencién estudiarlo en profundidad porque
escapa de los objetivos bdsicos de la presente investigacién (dificilmen-
te se puede configurar como identidad sonora y mucho menos es sus-
ceptible de comercializarse) si creemos oportuno definirlo. "Se puede
decir que es un jingle pero de un tema ya existente. Se mantiene la
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melodia —que serfa el conjunto de notas musicales con un orden, una
disposicién y un ritmo—, pero se cambia la letra y el arreglo [...] o bien,
se mantiene el texto —aprovechable porque coincide con el concepro,
slogan de la campana o clzim de la marca, porque concuerda con algin
aspecto de la descripcién del producto o del publico objetivo, etc—, y
se versiona la melodfa” (Muela 2001: 143). Ejemplos de covers existen
muchos, es el caso del que hizo Schweppes con la cancién de The
Police "Every breath you take" ("Tu vida cambi6, no eres como ayer,
tu vida cambié, sabes escoger, tu limén es Schweppes") o el que recien-
temente ha realizado Carrefour con el tema "Tell him". Este tipo de
composicién se utiliza por lo general para ahorrar costes de derechos.
En un pasado reciente se variaban algunos pasajes de las composicio-
nes (que estaban predefinidos en forma y nimero) para evitar denun-
cias por plagio, no obstante para erradicar esta practica se ha determi-
nado que se sea el juez el que tome la decisién de si una composicién
incurre en el delito de plagio. De este modo, en los ultimos anos los
covers han experimentado grandes cambios formalmente: son menos
literales e incluso en ocasiones apenas si tienen relacién compositiva
con el original (salvo en cuestiones como la orquestacién).

Misica Preexistente Misica Original Cover
. Composicién artista
Grabada Tema clasico consagrado
N Jingle Artista novel
Fono Tema desconocid
° Adsong o de estudio
Versiones |- New cover version
de Corporativa
mdsica Featuring o
rabada ) ) genérica
5 External musical adapting
Mousic library o archivo Ocasional creada

Figura 1. Tipologfa musico-publicitaria segtn la fuente
Fuente: elaboracién propia
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2. Msica preexistente, identidad sonora corporativa y comercializa-
cién de éxitos publicitarios

No es objetivo de este trabajo desarrollar pormenorizadamente las tipo-
logfas publicitarias descritas sino mds bien estudiar casos paradigmdti-
cos de acciones publicitarias donde la modalidad preexistente sonora
haya logrado notoriedad del anuncio e incluso de la marca (identidad
sonora) o un éxito comercial de la cancién. No por ello vamos a dejar
de explicar, aunque de forma sucinta, las posibilidades que ofrece la
musica preexistente. Vefamos antes que ésta puede ser grabada, versio-
nada o de archivo. La modalidad que mds se aleja de los intereses del
presente estudio es esta dltima, archivo o music library, ya que son
"msicas originales, producidas, grabadas, catalogadas y clasificadas
que se encuentran al servicio de la produccién audiovisual y para utili-
zacion exclusiva del profesional” (Muela 2001: 145). Es decir, se trata
de un fondo musical susceptible de utilizar por cualquier anunciante o
agencia de publicidad, y esta ausencia de exclusividad implica la posi-
bilidad de que una misma melodia suene en varias campafias, de modo
que rara vez se le confiere demasiada importancia persuasiva en la
acci6n publicitaria y mucho menos se pretende un éxito comercial con
ella. En tono jocoso Roman y Maas comentan que "puede ocurrir que
la misma miisica que usted utiliza para su bebida, alguien més la esté
utilizando para una medicina contra las hemorroides” (1995: 25). Tal
y como afirma Muela (2001: 145), se utilizan por lo general como
musica de fondo.

La segunda modalidad seria la cover version o versiones de musica
grabada, que consiste en una versién lo mds fiel posible al tema origi-
nal. Se diferencia este tipo de versién grabada del cover antes visto en
dos aspectos fundamentales. El primero es de fidelidad con el original.
En la versién de musica grabada se respeta escrupulosamente el origi-
nal mientras que en el cover lo que se pretende es imitar la melodia en
la medida de lo posible hasta los limites permitidos. Como segundo
criterio se entiende que el cover se realiza ex profeso para el anuncio o la
marca sobre la base de una melodfa existente. Por el contrario, la ver-
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sién de musica grabada, como su propio nombre indica, estd grabada
antes de su utilizacién con fines publicitarios. Es decir, la mecdnica
serfa la seleccién de una cancién existente pero no en su version origi-
nal sino en otra que interese bien por motivos econémicos (en el caso
de elegir una versién de un clésico que se sale de presupuesto) o bien
estratégicos (se busca una version mds dindmica, moderna, ritmica,
melédica, etc.). Con todo esto, podemos distinguir diversas férmulas
de esta categoria de versiones de msica grabada: New cover version
(nueva versién grabada por el mismo intérprete), Featuring (grabacién
del tema por el intérprete original con artista invitado) o External musi-
cal Adapting (adaptacién del tema por otro intérprete). Para ejemplifi-
car estas variantes podemos hablar del New cover version que hizo Alex
de la Nuez para Kas con su cancién "24 horas mds" ("24 horas Kas").
La modalidad de Featuring se puede observar en los anuncios navide-
fios de Freixenet. Pero lo mds habitual es recurrir a la External musical
Adapting; esta eleccién supone un importante ahorro econémico por-
que si bien se pagan derechos de autor no ocurre igual con los fonogri-
ficos (dado que suele elegirse una variante mds econémica que el origi-
nal). Valga como ejemplo el cover version que FCB Tapsa hizo para
Iberia con la cancién "Across the universe”" de The Beatles, con una sal-
vedad, y es que dificilmente puede sonar a John Lennon porque la voz
es femenina. M4s respetuosas son las versiones de las también beatle-
manas "Getting Better" y "Get back” para Philips y Gas Natural res-
pectivamente. Ademds de apoyarse en cldsicos se hacen covers versions
de tipo External musical Adapting con canciones desconocidas o mino-
ritarias como "Bizarre love triangle” original de New Order e interpre-
tada por el grupo Frente para Golf. Guijarro y Muela (2003: 94)
hablan del caso de la cancién "People have the power" de Patty Smith
para Telefénica, en el que una "imitadora” de la cantante americana
realiza una versién pricticamente idéntica al original. También existen
casos de covers de originales donde se recurre a grupos que tienen gra-
bados versiones de temas conocidos. Es el caso de Seguros Santa Lucfa,
entidad que ha venido utilizando en los dltimos tiempos cldsicos como
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"La vida sigue igual” de Julio Iglesias pero en una versién acelerada en
clave pop por el grupo La Loca Marfa.

Por Gltimo, debemos referirnos a la prictica mds usual, la denomi-
nada misica grabada, fonos o musica propiedad de editores fonografi-
cos: "lo que hacemos es utilizar una cancién conocida y utilizamos la
grabacién original. Es lo que llamamos FONO, porque ademis de la
autorizacién del autor, necesitamos el permiso del productor fonogra-
fico" (Guijarro y Muela 2003: 95). La musica grabada, como se vio,
puede tener dos vertientes: una, el uso de canciones cldsicas y otra, la
utilizacién de melodias desconocidas, independientes o alternativas. La
prictica mds habitual es la primera, canciones clésicas, debido a que su
uso asegura un conocimiento espontdneo de la melodia por parte del
publico, entendiendo que su popularidad proporciona recordabilidad
y una asociacién posterior entre el anuncio y la marca. Gurrea sefiala
que "las canciones que siguen itinerarios arménicos muy conocidos
son las mds ficiles de recordar” (1999: 216). En este sentido, "obtener
el permiso para usar una cancidn vieja, a pesar de que casi siempre es
muy caro, puede ser muy eficaz. Una buena cancién es parte de la
ecuacién creativa: los publicos no se cansan de ofrla" (Russell y Lane
2001: 536). Leén por su parte sostiene que una cancién conocida o de
éxito adaptada al mensaje publicitario desencadena en una respuesta
favorable por parte del pablico. A su juicio, siguiendo el paradigma de
aprendizaje conductual psicoldgico, la musica se considera un classical
conditioning (1992: 108). Existe un interesante debate en torno a este
aspecto de considerar a la musica condicionante bésico en la literatura
mercadotécnica especializa norteamericana. En este sentido, hay una
corriente que partiendo de un estudio realizado por Gorn en 1982,
"The effects of music advertising on choice behavior: a classical conditio-
ning approach", sostiene esta tesis, esto es, la musica puede desencadenar
respuestas positivas en los individuos y ayudar en la tarea persuasiva. Por
el contrario, otros investigadores dudan de que las hipétesis de Gorn sean
suficientemente plausibles y plantean investigaciones al respecto que
exponen resultados contrarios a la tesis de Gorn (Kellaris y Cox 1989).
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Hemos visto que este tipo de modalidad es las mds utilizada en la
actualidad. No obstante, esta tendencia tan extendida de recurrir a
fonos no la comparten algunos investigadores o profesionales del sec-
for que se muestran escépticos ante su creciente proliferacién: "Abusar
de esta férmula o utilizarla de forma injustificada puede llegar a ser
peligroso” (Herndndez 2002: 36). Bartolomé Espadalé, presidente del
estudio de sonido Sintonfa, sefiala que se estd abusando de estas com-
posiciones y que pueden conseguirse los mismos efectos y a menor pre-
cio con la musica original (en Jorddn 1995: 219). Por su parte, Clara
Muela afirma que "la eleccién de este tipo de musica no resulta muy
rentable ya que el concepto de exclusividad implica también una tem-
poralidad. Mientras los derechos fonogréficos estén vigentes, la can-
cién puede ser explotada durante un perfodo de tiempo limitado. Una
vez concluido, la misma melodfa puede ser alquilada por otro anun-
ciante” (2001: 144). Esto dificulta que el zarger relacione anuncios o
marcas con melodfas —es natural si un mismo tema es utilizado por
mds de un anunciante—y también complica la construccién de la iden-
tidad sonora corporativa, y es que habria que comprar los derechos
integros de la composicién en tiempo y forma. Del mismo modo, Diez
Medrano muestra escepticismo e ironia ante lo que ¢l denomina "el
timo de la masica como gancho publicitario” (1999: 86). El publicita-
rio parte de que "el recurso de la musica responde a distintos intereses,
lo que se traduce en una pérdida de eficacia total" (87). Y lo explica con
los siguientes argumentos: a) la musica no es original, b) la marca deja
de ser protagonista del anuncio en beneficio de la musica, c) la vida de
las campanas es muy corta y d) la saturacién publicitaria, "es decir,
aunque nuestro anuncio se apoye en un tema de éxito, lo demds anun-
cios también aprovechan ese mismo recurso" (1999: 90). En efecto,
como afirma De Marcos: "no es una regla matemdtica el hecho de que la
utilizacién de un tema conocido pueda beneficiar a una determinada
campana. Si bien es cierto que en ocasiones asf ha sido, también lo es que
la demasiada notoriedad de un determinado tema, en algunos casos ha
ocultado el mensaje que se estaba transmitiendo” (2001: 50).
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Otra posibilidad, estrechamente relacionada con la prictica de fonos
vista, es seleccionar una cancién que aunque haya sido grabada con
anterioridad al spot no sea excesivamente conocida, bien sea porque es
de un grupo alternativo o independiente o bien porque se trate de un
conjunto novel. En este sentido, la tendencia por utilizar temas total-
mente desconocidos para las masas se acentia ya que "ademds de per-
mitir disponer de una fuente précticamente inagotable de titulos, dado
el nivel de produccién actual, es frecuentemente mucho mds econémi-
ca que la tradicional férmula de usar éxitos. De alguna forma, se puede
decir que no solo hay una tendencia a lo genuino, sino también hacia
lo desconocido y lo exclusivo” (Hernandez 2002: 36). En este caso la
asociacién de ideas serfa mds inmediata, pero el problema de la exclu-
sividad continda.

Pese a estos problemas descritos, gran parte de los éxitos musicales
que ha construido la publicidad forman parte de esta modalidad de
fonos. En este sentido, como venimos diciendo, ejemplos que ilustren
el cancionero publicitario hay muchos. Es el caso de la marca de ciga-
rillos Ducados cuando lanza el disco compacto recopilatorio de éxitos
musicales Duca 2000. Este se publicita por medio de un spot en el que
un hasta entonces desconocido Jarabe de Palo canta "La flaca” en una
azotea (al mds puro estilo beatleniano) intercalando estas imdgenes con
otras que connotan el canon latino (en consonancia con el espiritu de
la marca sintetizado en su eslogan: "caricter latino"). Del mismo
modo, Pepsi, Kas y Radical Fruit, empresas filiales, consiguen una gran
notoriedad al contratar a grupos hasta entonces noveles (Undrop, La
Rabia del Milenio, Undershakers, Amphetamine Discharge, Dover,
Deviot o Killer Barbies) para protagonizar diferentes acciones publici-
tarias. Ni que decir tiene que alguno de los conjuntos que aparecen en
los spots de estas marcas de refrescos alcanzarfan ponto una respetable
repercusion medidtica y gran popularidad. No es menos cierto que
estas campafias fueron en lineas generales un éxito absoluto, baste
recordar el galardonado "Bebés" de Pepsi con Australian Blonde como
protagonistas del spot.
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Sin embargo, segtin decfamos, esta estrategia de emplear melodias
existentes presenta un problema de raiz a la hora de pretender conver-
tirlas en sintonfas de la marca: la composicién, independientemente de
aspectos legales contractuales, a ojos del piiblico no es propiedad de la
marca sino del grupo, por lo que es poco probable que con el paso del
tiempo se asocie la cancién de "La Flaca" a Ducados o "Devil came to
me" a Radical Fruit. La permanencia de la melodia supera al anuncio.
Por otro lado, como vimos, al no tratarse de canciones originales cabe
la posibilidad de que sean utilizadas mds adelante por otras marcas. No
obstante, este modelo es muy interesante para planificar una campafia
concreta atractiva y notoria; de hecho, todas las vistas lo fueron, pero,
como cualquier campafia, de forma efimera. Y es que dificilmente una
cancién preexistente podrd asociarse con una marca de forma durade-
ra, esto es, erigirse como identidad sonora publicitaria. Obviamente
existen brillantes excepciones: Amena, por ejemplo, lo ha logrado con
el tema "Libre" de El Chaval de la Peca, pero no olvidemos que esta
versién del famoso tema de Nino Bravo sintetiza perfectamente el posi-
cionamiento de la compaiifa de telefonia mévil: libertad. En este sen-
tido, si repasamos la competencia en este sector de la telefonia, encon-
tramos esfuerzos sonoros bien enfocados pero que no alcanzan la per-
durabilidad musical de Amena, debido, en parte, a un problema bisi-
co: el hecho de no conseguir "hacer suyo” completamente el sonido
seleccionado. Asi, Telefénica utiliza un tema del grupo pop americano
Weezer, "Island in the sun", y lo mantiene durante un tiempo conside-
rable (incluso en la campana de navidad, pero, en este caso, haciendo
un cambio en la instrumentacién —panderetas, zambombas y tridngu-
los sustituyen a guitarra, bajo y baterfa— para dotarle del tipico ambien-
te sonoro navidefio). Del mismo modo, Vodafone utiliza la rollingsto-
niana cancién "Bohemian like you" de Dandy Warhols durante un
periodo similar pero con la misma suerte de permanencia.

De lo que no cabe ninguna duda es de que estos casos comentados
ejemplifican inmejorablemente la idea de la que partimos: una melo-
dia a priori desconocida que gracias a su aparicién en un anuncio se
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convierte en un éxito incuestionable. No obstante, al trabajar con esta
modalidad tipolégica es preciso hacer una salvedad, a saber: que el
objetivo de la composicién no tiene por qué conjugar con el de accién
publicitaria, ya que su elaboracién es totalmente independiente. Se
trata de un matrimonio de conveniencia y como tal, segin hemos
comentado antes, no dura mucho. Por otro lado, el que estas compo-
siciones trasciendan las fronteras del spot no es en absoluto extrafo,
mds bien es natural, dado que estdn compuestas para ello, esto es, para
ser un éxito en las listas de ventas y no para servir de banda sonora a
un anuncio. Pese a todo, como vimos cuando haciamos referencia a las
sinergias entre la industria fonogréfica y la publicitaria, la utilizacién de
esta tipologfa musical suele responder a un doble objetivo: por un lado,
la bisqueda de un sonido estratégicamente acorde con el producto
anunciado, y, por otro, la posibilidad de convertir dicho sonido en un
éxito de ventas promociondndolo a través de la aparicién en anuncios
insertados en medios de comunicacién de masas. Sobre el primer
punto, Narcis Rebollo afirma que "cuando un publicitario selecciona
una mdsica para un spot, su objetivo es que esa musica realce las cua-
lidades de ese producto y se asocie la msica al articulo” (en Moreno,
2002: 40). Es decir, se entiende que la musica por logica creativa tien-
de a reforzar la imagen de la marca. El segundo objetivo, la posibilidad
de convertir en éxito la cancién del anuncio, estd también totalmente
asumido. Rocio Herndndez sostiene "que cada vez se utiliza mds el
medio publicitario como trampolin para convertir en éxito discografi-
co las musicas de los spots" (2002: 36). Por su parte, Claudia
Larraguibel afirma que "hoy dia, un anuncio es capaz de catapultar al
estrellato a una banda completamente desconocida”. A su juicio, se
trata de una simbiosis légica que explica, haciendo referencia a la cam-
pana "Generation Next" de Pepsi, en los siguientes términos:

Yo me doy, td te das. Yo te regalo (o te dejo a un médico precio) mi imagen y
mi musica enrollada y, a cambio, td me haces aparecer 732 veces en la pantalla
de la televisién durante tres semanas. Yo te abro una brecha hacia el piiblico no
cautivo (adolescentes alternativos); ti me lanzas al efectivo ruedo catédico con
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un falso video musical que nunca podriamos costear. Yo te presto una causa
(impulsar a jévenes talentos) y un poco de credibilidad entre los escépticos; tti
me haces famoso.

Del mismo modo Toni Guijarro, ante la pregunta de si puede haber
casos en los que estratégicamente se cree o utilice una musica pensan-
do que trascienda mds alld de la campana, responde:

Claro, muchas veces, una campana publicitaria se une a un proyecto discogrd-
fico, y esto serfa lo ideal en muchos casos. Un ejemplo de estas sinergias es lo
que ha pasado con La cabra mecdnica: ésta, ha unido sus canciones con el jin-
gle de la ONCE: o el tema La chica de Ipanema para J&B, era una adaptacién
en portugués que interpretaron Niwa Nimri y Carlos Jean; ese verano, se inclu-
¥6 en un disco, y tuvieron mucho éxito, se hizo una versidn para el anuncio y
otra para el disco; esto se hace muchas veces (Guijarro y Muela 2003: 104).

;Pero puede ocurrir que una composicién original para un anuncio
¢

goce de este éxito? ;Y si esto es asi, es posible que esta melodfa se pres-
te mejor a perdurar en el tiempo junto a la marca?

3. Miisica original e industria fonogrifica: el jingle como objeto de
consumo

Cuenta Bartolomé Espadalé que en la historia de la mdsica publicita-
ria ha habido dos grandes etapas: "La primera estuvo caracterizada por
el reinado del jingle, de la melodia pegadiza que fuera fécilmente recor-
dable para todo el mundo” (en Jorddn 1995: 216). La segunda etapa
se corresponde con el momento actual y se caracteriza porque la melo-
dia ha pasado a un segundo plano. "Lo importante ahora es comuni-
car, sorprender, impactar, sugerir, envolver... Se busca el efectismo, los
ambientes, las atmdsferas, la integracién plena de la musica con la ima-
gen. El soundtrack, la banda sonora, es lo que mds se estd haciendo
ahora. Se trata como he dicho, de producir una banda de sonido inte-
gral" (idem). En cualquiera de los dos perfodos expuestos por el presi-
dente de Sintonia se puede entender la modalidad musical que vamos
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a introducir a continuacién: la musica original. A juicio de Espadalé
esta tipologfa es una garantia de eficacia, pese a que el momento actual
es mds propicio para los sonidos preexistentes (219). Se supone que
una melodfa compuesta para una campafia concreta debe estar orienta-
da a la misma, por lo que los objetivos y la estrategia deben coincidir.
Si bien vamos a explicar brevemente las diversas posibilidades que
ofrece la musica original, nuestro objetivo es profundizar en su expo-
nente mds importante y el que mds se ajusta a la idea de identidad
sonora y mdsica con posibilidades comerciales: el jingle. La musica
creada expresamente para la publicidad puede tener diversas modalida-
des, nosotros vamos a contemplar tres: la genérica, la creada ocasional y
el jingle. La miisica genérica responde perfectamente a uno de los obje-
tivos de nuestro estudio, la posibilidad de construir una identidad
sonora corporativa. Y es que esta modalidad se crea precisamente para
asociarse con la marca, como afirman Guijarro y Muela "es un tema
instrumental que se crea para identificar a la marca con una mdsica
determinada” (2003: 91). Se trata de otro signo corporativo que com-
plementa a la identidad visual. Por ello, cuando se trabaja en la elabo-
racién de una composicién genérica hay que tener en cuenta un rasgo
fundamental que es la permanencia. "Al igual que una marca no cam-
bia con frecuencia de personalidad, la musica genérica se crea para per-
durar en el tiempo" (Muela 2001: 142). Estas melodias estin estrecha-
mente ligadas con el posicionamiento y la estrategia de marca, por lo
que deben perdurar en el tiempo como cualquier otro signo corporati-
vo (color, logotipo, tipografia). Este hecho implica que el receptor
identifica las composiciones genéricas con marcas. Carrera Villar con-
sidera que estas musicas cumplen una funcién genérica centrada en
superar una falta de identificacién corporativa del anunciante y vincu-
lar entre si distintas piezas comunicativas emitidas (1981: 17-18). Las
sintonfas del Partido Popular, Mapfre y Milar prueban el carcter aso-
ciativo de estas melodfas. Dicen Guijarro y Muela que aunque suelen
mantener una base fija, un esqueleto compositivo comin, pueden
sufrir pequefas alteraciones con el tiempo, evolucionando en los
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siguientes follows-up, que es una continuacién, una perifrasis musical
del master; "son adaptaciones, versiones, que se van haciendo de la
mdsica original, y, aunque vamos cambiando los arreglos, la melodia
original es siempre la misma" (2003: 92).

Desde el punto de vista de la composicion la miisica ocasional crea-
da tiene idéntica estructura a la genérica, esto es, un tema instrumen-
tal que pretende traducir las bondades de la marca al lenguaje musical.
Sin embargo, en este caso, la permanencia es reducida. Esta modalidad
tiene el propésito de servir de ornamento musical de una accién publi-
citaria concreta y no de configurase como identidad sonora. En lo que
coinciden ambas composiciones, genérica y ocasional creada, es en el
hecho de no tener posibilidades de comercializarse mds alld del anun-
cio. Aspecto por el que no profundizaremos mds en ellas. Por el con-
trario, el jingle se presta inmejorablemente a una posible comercializa-
cién, como se verd a continuacién. Asimismo, si se concibe estratégi-
camente, puede configurase, de igual modo que la musica genérica,
como identidad sonora corporativa. Leén sefiala que la utilizacién de
un jingle supone otorgar todo el peso persuasivo al componente musi-
cal (1996: 129) y en otro texto afirma que puede desencadenar per se
una respuesta favorable en los receptores (Leén 1992: 108). De hecho,
algunos jingles que gozaron de popularidad en su momento, con el
paso del tiempo se reconstruyen para convertirse en temas instrumen-
tales genéricos de las marcas. Es el caso de Scotch Brite o Norit, donde
a partir de un jingle con melodia y texto determinados se pasa a emitir
tnicamente ¢l lado instrumental.

Antes de abordar la cualidad del jingle como principio de identidad
sonora y posible éxito comercial es conveniente definirlo, explicar sus
caracteristicas y clasificarlo. Desde un punto de vista conceptual pode-
mos definir jingle como una férmula creativa que consiste en una com-
posicién 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 pro-
Jeso para un anuncio, campafia o incluso como conector de varias
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acciones publicitarias (recuérdese cuando M7 Proper pasé a llamarse
Don Limpio'y se informé de ello variando la letra de su tradicional jin-
gle). La naturaleza de esta férmula es eminentemente econémica, es un
perfecto condensador de significado y es que su fin bdsico es la repeti-
cién. Los jingles se idean para que se repitan, para que la gente los cante
("Natillas Danone, listas para tomar"; "Campofrio, mejor dia a dia";
"Lidl, mejor precio y calidad"). No es casualidad que el género musi-
cal mds utilizado en los jingles sea el pop, es decir, un tipo de masica
cercana, popular y, sobre todo, ficil de cantar (el estribillo es la prueba
evidente). Pensemos, por e¢jemplo, en la campana de la ONCE para el
verano de 2003 ("Cremita", "Pinchos" y "Medusa del amor"). Alberto
Astorga, director creativo ejecutivo de la agencia encargada de la cam-
pafia, Tandem DDB, afirma que "la respuesta ha sido enorme y la
accién estd teniendo un gran eco en los medios de comunicacién y
entre la gente” (en De Marco, 2003: 15). La gente repite las canciones,
las hace suyas, hasta el punto que incluso se han podido oir en bares o
discotecas y, segtin dicen los creativos de la agencia, una compania dis-
cografica pretendia comprar los derechos de dichas composiciones.
Como se puede comprobar, el jingle puede ser un elemento impor-
tante de cara a conseguir la memorizacién de la marca —con la posibi-
lidad de construir la identidad sonora— Richard Yalch senala que por
un lado, favorece la asociacién con la marca y, por otro, mejora el
recuerdo (1991: 268). Del mismo modo, Lombardi, Chiesa y Biagini
sostienen que el jingle: a) contribuye a la captacién de la atencién y b)
cleva el recuerdo (2000: 344). Kety Betés no tiene ninguna duda al res-
pecto cuando afirma que "los jingles tienen un poder impresionante
para motivar el recuerdo. Las marcas sumergidas en melodias pegadi-
zas facilitan la memorizacién del mensaje” (2002: 88). Hasta el punto
que llega a sostener que "unos breves segundos cantados son suficien-
tes para hacer recordar el anuncio a los oyentes" (/dem). Clara Muela,
por su parte, sefiala que "su principal eficacia [del jingle] radica en que
su rima y su texto pegadizo facilitan el aprendizaje y el recuerdo del
mensaje. Los jingles saltan a la calle, la gente los canta igual que los
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principales éxitos musicales del momento” (2001: 141). Ferrer es
incluso mds explicito al definir el jingle como "el medio ideal para que
brille la musicalidad de la lengua, lo que alguien denominaria ¢/ conta-
gio de las palabras retumbantes: el que combina la rima y el ritmo con
la insistencia y la repeticién; el que aprovecha todas las formas sonan-
tes y consonantes del lenguaje, incluidas las disonancias. Tonadas pega-
josas que, a menudo, son referencias generacionales, como algunas
peliculas y melodias, de la memoria humana (1994: 160-161).

Sin embargo, esta idea favorable tan extendida desde un punto de
vista conceptual no se encuentra generalizada cuando pasamos al plano
empirico. No vamos a desarrollar en estas paginas los diferentes expe-
rimentos que se han realizado para probar la capacidad persuasiva de la
musica por entender que escapa de los intereses del presente estudio.
No obstante, es interesante advertir que en algunos casos el factor
musical desencadena una respuesta favorable en el receptor (Gorn
1982: 94); en otras investigaciones no se observa ningtin tipo de res-
puesta (positiva o negativa) en el publico, por lo que el componente
musical se reduce a ornamento formal creativo sin valor persuasivo en
si mismo (Kellaris y Cox 1989: 117); y por tltimo, otros casos mues-
tran resultados confusos que no aclaran el papel de la musica con res-
pecto al lenguaje hablado (Taube 2001). En este sentido, Leén sefiala
que quizd el principal papel del jingle "no resida tanto en condicionar
las preferencias como en proporcionar una base de atencién y atracti-
vo que sea el primer paso para que actie el conjunto del mensaje per-
suasivo” (1992: 108). Con todo esto, debemos entender que el jingle,
como ocurre con la musica genérica, si se disefia estratégicamente debe
estar vinculado con el posicionamiento y la identidad de marca porque
se concibe para perdurar en el tiempo de igual modo que otros signos
corporativos (color, logotipo, tipografia). Como advierten Roman y
Maas "las grandes campafias musicales como 'Me gustaria comprarle al
mundo una Coca-Cola' utilizaron musica original para reflejar una
estrategia Unica para la marca” (1995: 25). Asi lo expresa también
Bartolomé Espadalé cuando habla del jingle "El lobo, que buen turrén”
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para turrones El Lobo: "aunque parezca increible se sigue todavia uti-
lizando, en Navidades, treinta afios después..." (en Jorddn 1995, 209).
Este hecho supone la identificacién por parte de los receptores de los
Jingles con las marcas: "Whether used in jingles or as tag lines, they
usually capture the essential positioning of the brand in the marketpla-
ce, summarize the theme of the individual advertisements in a cam-
paign, and provide continuity when specific copy points change over
time" (Yalch 1991: 268). Es decir, un jingle puede construir una per-
sonalidad sonora de marca perdurable que sintetice un posicionamien-
to y vincule diferentes acciones de comunicacién.

Por otra parte, la posible comercializacién del jingle fuera del anun-
cio, cada vez se estd planteando mds como una verdadera alternativa
estratégica en la planificacién de la campana. Joaquin Lorente sefiala
que si se componen y orquestan tratando de lograr una buena calidad
pueden llegar a competir incluso con los titulos comerciales y el éxito
puede llegar a mantenerse durante afios (1995, 139). De hecho, algu-
nas empresas, como después se verd, se estdn especializando en esta
tarea. Es el caso de Tanit Music, compaiifa dirigida por Alex Fossas,
quien afirma que "en Espaia hay grandes profesionales dedicados a
producir jingles, pero no hay nadie que se preocupe de éstos una vez la
campafia comienza a emitirse. Asi Tanit ha explotado la alterativa de
que un jingle sea introducido en el mercado discogrifico, convirtién-
dolo en ocasiones en un punto de apoyo vital para el producto que
anuncia” (en De Marco, 2001: 48). Es el caso del Air "Supersexy girl"
de la Fundacién Tony Manero para Mitsubishi, que ha logrado situar-
se en los primeros puestos de las listas de ventas. "En el proyecto todos
salen bien parados de la experiencia, ya que la marca recibe un impac-
to cada vez que la cancién suena y el grupo es superventas gracias a
Mitsubishi" (idem). Para abundar en esta realidad, vamos a introducir
una tipologia de jingles que sirva de marco.

Podemos distinguir entre tres modalidades de jingles en funcién de
la procedencia del mismo. De este modo, es posible encargar su com-
posicién a un artista conocido, a uno novel o a un estudio sonoro. En
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el primer caso, se trata de temas exclusivos creados por artistas popula-
res como Carlos Jean, Café Quijano, Los Secretos o Alex de la Nuez.
A partir de la estrategia publicitaria se desarrolla una idea sonora que
sintetiza el concepto creativo de la campana. Guijarro y Muela expo-
nen el caso de Mahou, en el que grupos nacionales de primer orden
crean melodfas para anuncios de la marca de cerveza, afirmando que
estas canciones "muy probablemente, tengan vida propia en el merca-
do discogréfico” (2003: 103). De hecho, hoy se pueden escuchar los
temas de estos spots (Café Quijano, Los Secretos, ctc.) en los medios
porque se incluyen en los Gltimos trabajos discogréficos de los grupos.
En el caso de la campafia de Mahou, y este dato es extensible a otras
estrategias sonoras similares, al tratarse de una misma accién publicita-
ria con diversas canciones, dificilmente permanecerd una de ellas como
sintonfa de marca.

La segunda modalidad, el jingle creado por artistas noveles o grupos
que aunque cuentan con una amplia experiencia no han alcanzado el
éxito masivo, presenta una forma similar al jingle del artista consagra-
do, sélo que el coste es inferior. Se trata de buscar a grupos noveles o
desconocidos que se presten a concebir canciones atractivas y pegadi-
zas que sirvan de sintonifa de un anuncio: es el caso del grupo espafol
El Norte. Cuentan Guijarro y Muela (2003: 102), que la J. Walter
Thompson contraté a su lider, Carmelo Gémez, para que creara una
cancién para un anuncio de De Beers. El tema fue "Entre td y yo un
diamante es para siempre” que no s6lo fue un éxito publicitario sino
también discogréfico. Sin embargo, tanto en este caso —jingles de artis-
tas noveles— como en el anterior —jingles de artistas conocidos—, la rela-
cién artista-discogréfica-anunciante-agencia no tiene por qué acabar
ahi, ya que se pueden planificar acciones de marketing a largo plazo
que beneficien a todas las partes, como hemos venido sefialando. En
este contexto, existen empresas que facilitan la comunicacién entre el
mundo de la publicidad y la industria discogrdfica. Espadalé asi lo
entiende cuando sefiala que una productora de sonido publicitario no
es un mero proveedor de la agencia de publicidad sino que pasa més
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por ser un socio, "un partner, un compafiero de viaje con la mayor inti-
midad profesional con la agencia” (en Jorddn, 1995: 211). Es un hecho
constatado que la industria discogréfica y el mundo del sonido publi-
citario se benefician mutuamente (cfr. De Marco 2001: 50), Guijarro
y Muela afirman que "la publicidad es un amplificador para todo, y,
para la musica también. La publicidad vende muy bien, porque se hace
muy bien y, en términos generales, es un elemento creativo muy poten-
te del que la musica se sirve mucho” (2003: 102). Estas sinergias llegan
hasta el punto que Narcis Rebollo, consejero delegado de Vale Music,
incluso sostenga que los objetivos de la industria fonografica y la publi-
citaria coinciden: "Nosotros proponemos una musica que se ajuste al
objetivo buscado por el publicitario y que veamos que tiene un poten-
cial comercial importante, de forma que esa misma musica se convier-
ta en un Ait, en radio, centros de ocio y difusién en general” (en
Moreno, 2002: 40). Pero, ;cémo se puede conseguir esta sinergia tan
positiva para ambos? Narcis Rebollo contesta:

Primero, ponemos a nuestro equipo artistico a trabajar para buscar un tema al
gusto del cliente y agencia que tenga potencial comercial. Después, nuestro
equipo de marketing y promocion trabaja para hacer que ese tema, indepen-
dientemente de la campana de television que realice la agencia, sea un 4it en
los canales convencionales de promocién. A continuacién, la comercializacién
de ese tema a través de nuestro equipo de ventas, consiguiendo una importan-
te exposicion en tiendas y llegando a la mayor proporcién posible de hogares
con la venta de discos. Asi, estamos consiguiendo Ilevar a casa del posible clien-
te, la banda sonora del anuncio, que sin duda le familiarizard con el producto
que la agencia desea vender (idem).

Por Gltimo, la tercera modalidad, el jingle de estudio, si bien antes se
confeccionaba tinicamente con la idea de utilizarse como herramienta
persuasiva en el anuncio (de hecho, en los estudios de sonido existen
desde los afos sesenta musicos especializados en componer y producir
Jjingles), en la actualidad su utilidad se abre a otros campos. En este sen-
tido, se relaciona directamente con estas pricticas que se han venido
explicando pero dando un paso mds que consiste en contratar a empre-
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sas dedicadas a "fabricar” grupos y jingles. Es el caso de Big Blue Global
Music Factory (BBB):

Su modus opemndz’ les lleva a realizar castings en estudios de sonido, en los que
seleccionan artistas potenciales. Es una apuesta de futuro certificada con firma
de un contrato de exclusividad con ellos, a los que se les facilitan los temas a
interpretar, el vestuario y la coreograffa. Todo su entramado artistico est4 dise-
fiado por la empresa que, ya vestido el proyecto, los ofrece a las companias dis-
cogréficas para su lanzamiento (De Marco 2001: 50).

Grupos como Blue 4U o Latin.com son prueba de estas operaciones
con no poco éxito, dicho sea de paso. Los primeros, por ejemplo, fue-
ron ntimero uno en Espafia con "Happy world" y zop 10 en varios pai-
ses europeos, y con "Living in jam", disco rojo en 40 Principales, ndme-
ro uno en ventas y fop 10 en diecisiete paises. De todo esto se benefi-
cié Estrella Damm, que parte de un jingle reconvertido en hit musical
y en superventas. Oscar Santacreu en su tesis doctoral considera esta
nueva concepcion del jingle de estudio como "un caso especial” y
basdndose en el web site "Write Radio Adsong" la denomina Adsong.
Este sitio web es la tarjeta de presentacion de una "empresa dedicada a
buscar a otras empresas que quicran contratar las llamadas 'adsong’,
temas musicales originales para anuncios publicitarios” (2002: 78). Las
canciones-anuncio, a juicio del autor, participan de la misma naturale-
za que el jingle pero presentan algunas diferencias.

Una 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 el producto, sino que cuenta una his-
toria basada en la gente, lugares y sucesos que son parte de la experiencia que
envuelve al producto anunciado (79).

Las adsongs son compuestas por musicos, en précticas seglin Santacreu
(Idem), que son los poseedores de la propiedad intelectual de las com-
posiciones. Las canciones son susceptibles de comercializarse por lo
que las adsongs o jingles de estudio se configuran como marcas sonoras
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que pueden sustentar la identidad musical (en caso de negociar la com-
pra de derechos por un periodo temporal amplio) y erigirse como posi-
bles éxitos fonogréficos convencionales.

4. Conclusiones

A lo largo de estas pdginas hemos tratado de establecer una tipologia
musico-publicitaria en funcién de la procedencia de la fuente con la
finalidad de hacer operativas las selecciones musicales en el contexto de
la agencia. Los dos pardmetros estratégicos que hemos establecido para
tal seleccién son la construccién de una identidad corporativa sonora y
la comercializacién de las canciones de forma auténoma. En el primer
caso, hemos podido observar como algunos registros musicales son
muy convenientes para reforzar la personalidad de la marca.
Determinados tipos de musicas originales como la genérica o el jingle
se prestan inmejorablemente a cumplir estos objetivos. La razén es que
este tipo de composiciones musicales se conciben expresamente para
un anuncio o una marca. En este sentido, igual que se posee un eslo-
gan, color, tipografia o simbolo corporativos, también es conveniente
estudiar el componente sonoro de la marca, y nos son pocas las marcas
que ya han establecido lineas estratégicas a este respecto. El segundo
pardmetro, la posibilidad de comercializar el sonido del anuncio fuera
de sus fronteras, como hemos visto, es hoy por hoy una realidad y un
apoyo muy atractivo para la marca. Cada vez son mds las campafias que
utilizando un enfoque de marketing integrado consiguen asociaciones
del anuncio con la cancién y con la marca. Los jingles se configuran
como el formato mds recurrente en este sentido, pero no por ello es el
Unico, en ocasiones musicas preexistentes de corte independiente o ver-
siones de musica grabada también participan de esta éptica comercial.
En conclusién, hay algo que queda muy claro: la mdsica en publicidad
vende. Vende imagen, vende marca, vende coherencia y cohesién for-
males y en el caso de que ninguno de estos objetivos se cumplan, hay
algo que no falla: vende musica.
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