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l. Introduccioén

La musica al ser una expresion artistica, sensible y capaz de mover emociones y
sentimientos, tiene un poder altamente persuasivo. Desde los inicios de la
civilizacion hasta hoy en dia, ha jugado un papel importante en la sociedad, de tal
manera que induce a diferentes comportamientos y estados de animo. Es por esto
que en el campo publicitario a la hora de dar un mensaje, posicionar una marca,
lanzar un producto y generar recordacion de marca, la musica se vuelve una
herramienta poderosa y casi principal para llegar a lo mas profundo de la mente
del consumidor. La union de Publicidad y musica, se convierte poco a poco en una
union efectiva y certera en el dia a dia de la publicidad tanto ATL (above the line)
como BTL (below the line).

Estos son dos conceptos que definen las dos ramas de la publicidad. EI camino
ATL, se enmarca en la publicidad convencional de medios masivos como, radio,
television, prensa, revistas y exteriores. Por otro lado la publicidad BTL, es una
publicidad no convencional, en donde no se manejan los medios masivos de
difusién. Se dedica a generar experiencias mas cercanas con el consumidor
haciendo lanzamientos, actividades y eventos en sitios publicos o privados,

involucrando a las personas directamente en la vivencia de ese instante.

Por eso la importancia de ahondar en el campo musical publicitario, que cada vez
toma mas fuerza en donde clientes y publicistas se dan cuenta que la musica es
parte fundamental de la creatividad y parte esencial a la hora de estructurar una
campana y es una herramienta absolutamente efectiva y determinante para lograr

el éxito de una comunicacion.

Desde Diciembre de 2011 se inicid una practica laboral en la reconocida empresa
Sonido Comercial, empresa que se dedica a la realizacion de jingles, cufas,
musica para Television, Cine, eventos, shows y activaciones. En la pasantia se

realizaron diferentes trabajos, enfocados a distintas campanfas y estrategias, con



variadas estéticas musicales, formatos e intenciones, para respaldar el mensaje
que se queria lograr. En este trabajo se presenta un portafolio de todas las
composiciones realizadas en este periodo de casi seis meses (mediados de
Diciembre de 2011 a Mayo de 2012) en donde se incluyen piezas publicitarias
para ATL con Jingles para radio y Television, producciones especiales para
eventos BTL y musica original para medios audiovisuales que incluyen una novela
de television y un video institucional de una empresa. Todos estos trabajos
cuentan con clientes como Aguila, Doritos, Nescafé Dolca, Levapan, Modu Art,
Seven Seven, La Fayette, Oxy, Grupo Ethuss, Ministerio de Defensa Nacional,
Grupo Aval entre otros.



Il. Objetivos

Generales:
* Aplicar los conocimientos como musico, compositor y productor para
generar propuestas musicales efectivas y creativas que respalden la

campana y estrategia de una marca.

Especificos

* Entender a fondo las diferentes estrategias publicitarias para tener las
herramientas como compositor y lograr un resultado adecuado conforme a

la solicitud del cliente.

e Transmitir un mensaje por medio de la musica logrando recordacion

inmediata en el consumidor.

* Aplicar las competencias aprendidas durante la carrera para manejar la

gran variedad de géneros en los que se trabaja en este medio.

llIl. Justificacion

Ingresar en el campo profesional realizando una pasantia en la empresa Sonido
Comercial, para aprender sobre la industria de la musica publicitaria. Tener la
oportunidad de aplicar todos mis conocimientos para lograr composiciones solidas,
estructuradas y que cumplan su funcion dentro de la estrategia publicitaria, con la
posibilidad de obtener un futuro laboral, en donde pueda seguir aportando a la

industria.



IV. Cronograma

Diciembre-Febrero: Inicio de la practica en Sonido
Comercial. Comenzar a trabajar en las
diferentes campafias que se den
durante el periodo de trabajo. Esto
incluye pre produccion, grabacion,
mezcla y masterizacion en cada uno de

los proyectos.

Marzo: Revision del texto escrito con asesor.
Abril: Edicion de partituras.
Mayo: Revision final del texto, partituras vy

mezcla de los trabajos que se
presentaran en el proyecto de grado.
Recoleccion de material audiovisual.

Entrega proyecto de grado.

V. Marco Teérico

La musica es una expresion artistica que nace desde el inicio de la civilizacion y
desde entonces ha servido como un medio de comunicacion bastante util. Como lo
menciona Pedro Reategui, en su libro La musica en la Publicidad, desde el
hombre pre histérico se ven varias formas en donde la musica cumple un papel
dentro de la sociedad como medio de comunicacion y como un elemento
especifico para diferentes actividades. El grito, por ejemplo, para muchos
historiadores fue la primera forma de publicidad. Consistia en reunir a los
miembros de la comunidad y anunciar lo que deseaban. En las actividades como
la caza, tambores e instrumentos de percusion, marcaban ritmos repetitivos para
generar una motivacion y disposicion para realizar la actividad y de igual manera,

el canto susurrado incitaba al suefio. En los diferentes rituales y ceremonias la



musica jugaba un papel supremamente importante ya que preparaba el estado de
animo, la disposicion y el estado espiritual.

De igual forma, en el renacimiento y desde la antigua Grecia, los modos
eclesiasticos tenian un caracter y un sentimiento especifico que cada uno trasmitia
y podia despertar emociones y determinar comportamientos en cada persona

segun cada modo.

El modo Dorico, relacionado con la citara, sirvio como expresion de la virilidad, de
la entereza y del valor. El Frigio, tipico del aulos, fue considerado como el éxtasis
ditirambico, de caracter incitante, apasionado y entusiasta. El Lidio fue el tono de
la gracia, el mixolidio, el de la queja, el hipodorico de la caballerosidad, el hipofrigio
de lo erdtico, y el hipolidio de lo dionisiaco. (Reategui, Pedro 1994:16)

Asi mismo en el Barroco ciertos pasajes provocaban de inmediato una imagen asi
no lo estuviera fisicamente como es el caso del descenso meldédico cromatico de
algunas composiciones de Bach que remitian a la pasion de Cristo. En el
romanticismo la musica programatica sin lugar a dudas representaba una historia
en el imaginario del publico y también producia efectos en las emociones como es
el caso de la Sinfonia Fantastica de Hector Berlioz. En la literatura musical hay
cientos de ejemplos en donde es evidente el efecto que tiene la musica en las

emociones y comportamientos del hombre.

Este fenobmeno no es antiguo ni hace parte del pasado de las civilizaciones y
tampoco se quedd atras en la historia, no solo funcion6é hace miles de afios sino
gue desde entonces la musica ha cobrado cada vez mas fuerza e importancia a
nivel social, econdmico, politico y cultural debido a la fuerza y el poder increible
que tiene este arte sobre las personas.

A finales del siglo XIX, la energia eléctrica revolucion6 al mundo de la musica y al
de la publicidad misma. La tecnologia influyd para que los medios de
comunicaciéon se pudieran masificar y asi la informacion podia llegar a mas

personas. Estos avances hicieron que la comunicacion se desarrollara de tal forma



que se desprendieron negocios gigantescos y altamente rentables y sobre todo
hecho para las masas, como es el caso de las disqueras, la radio y el cine.
Cuando se empezaron a sonorizar las primeras peliculas mudas, la musica se
relacionaba con la imagen para intensificar lo qué sucedia en las escenas, para
enriquecer la experiencia de las peliculas. Los compositores fueron trabajando en
las necesidades que el cine demandaba aproximandose a un mercado capitalista
a principios del siglo XX, donde se aprovechdé al maximo los recursos de

mercadeo de la musica.

Al ver el éxito que tenia la musica en el cine, no demordé mucho la llegada de la
misma, a la publicidad con las primeras cuhas radiales. Era evidente, que al
involucrar melodias que el publico pudiera reconocer, con productos cotidianos, el
impacto de la comunicacion tendria mayor fuerza y recordacion en los
consumidores. La misma Musica habla por si sola, durante la historia ha generado
un resultado persuasivo en las masas impresionante. Para mencionar algunos
casos especificos: Elvis Presley con el Rock and Roll, las Big Bands de Swing en
los 50's, el fenomeno de la cultura Rock y el pop, son algunos de los ejemplos en
donde se evidencia el poder de la musica como una figura importante en el
mercado capaz de mover grandes grupos de personas, definir estilos de vida e

incentivar el consumo a grandes escalas.

Con la aparicion de la radio, el cine, la industria discografica y la television, la
musica empezo a independizarse de las grandes salas de concierto y el lugar de
ejecucion, para intensificarse poco a poco como mercancia, generando un
negocio, una industria. “ Las composiciones musicales comenzaron a utilizarse en
el siglo XX, para crear una conciencia colectiva, con fines persuasivos” (Reategui,
1994: 24). Lo menciona el autor haciendo referencia al fanatismo nacionalista nazi
a principios de la segunda guerra mundial, con la musica de Wagner y el
fendbmeno de los sesentas, con el rock and roll y el impacto que tuvo este género
en la juventud a nivel mundial y su participacion en ambitos culturales, ideoldgicos

y comerciales.



Asi se convirtié el rock, en un poder de influencia sobre las masas y los publicistas
lo vieron como un instrumento persuasivo para la publicidad masiva y se
desarroll6 un gran auge desde entonces. La relacidn entre musica y publicidad se

consolida y se convierte en una manera eficaz y exitosa de trasmitir mensajes.

El profesor de musica y publicidad Manuel Palencia Lefler, de la Universidad

Pompeu Fabra de Barcelona afirma:

La buena musica puede contribuir a la eficacia de la publicidad porque la hace mas
atractiva; y convierte la estructura del anuncio en algo con mas sentido, le ofrece
una continuidad que ninguna otra forma descriptiva puede hacer; y al mismo
tiempo, puede provocar en el consumidor un recuerdo en su memoria que perdura
mas alla de la campana; y el mensaje verbal del texto expuesto de una forma no-
hablada penetra en el consumidor de una manera subliminal y méas eficaz que la
forma-hablada. Sin duda, a través de distintos estilos, la musica permite segmentar
a los consumidores y hace mas sencillo llegar a ellos, con mayor autoridad y
credibilidad en el mensaje.

Facilmente lo prueban los primeros jingles que tuvieron un impacto y un éxito
contundente, al elevar las ventas, generar recordacidén y aprecio por la marca,
como es el caso de Pepsi en 1939, en la radio “Pepsi Cola hits the spot, Pepsi
Cola is the drink for you” que se llevd a las maquinas de discos, aun con mas
fuerza el jingle de Coca Cola en 1971, “I'd like to teach the world to sing” que
vendié mas de siete millones de discos y los mas famosos como “work, rest and
play” de Mars, “bringing good things to life” de General Electric y otros clasicos
como Brylcream y Dr. Pepper.

Esta unién de musica y publicidad se fortalecié con el pasar de los afos y hoy en
dia juega un papel fundamental para la gran mayoria de las campafas
publicitarias. Especificamente en Colombia, ha crecido fuertemente la industria
como lo cuenta Miguel De Narvaez, compositor y propietario de la empresa Sonido

Comercial, dedicada a la musica publicitaria.



La industria de los ‘jingles’ en Colombia esta sonando mas fuerte que nunca. Los
ingresos son cada vez mas altos, los empresarios mas organizados y los
pautantes y agencias invierten mas dinero en la efectiva herramienta. Tanto, que
las cifras riman a la perfeccion. Juan Carlos Garcia, director de recaudo de Sayco,
lo detalla: “Podemos hablar de, mas o menos, proyectado para este afio en
ingreso por concepto de uso y pagos de derechos de autor (comunicacion publica
de obras musicales en publicidad), unos US$170.000”. Una industria en ascenso si
se tiene en cuenta que en 2001 el nimero tan sélo llegaba a los US$35.000, en el
2003 a los US$80.000 y en el 2005, a los US$100.000”. (Edwin Bohoérquez Aya,
Articulo El espectador, 2008).

Actualmente es raro encontrar campafias que no tengan en cuenta la musica,
algunas con mas importancia que otras, pero siempre esta presente como un
elemento necesario. Felipe Arango, presidente de Sancho BBDO, una de las
agencias de publicidad mas importantes de Colombia afirma que la musica es
parte esencial de las piezas, en una entrevista realizada para este trabajo. “La
musica es parte de la creatividad y parte de la forma de como se pueden trasmitir
emociones, mensajes, es absolutamente fundamental y vital’' terminando esta
respuesta dice que una buena idea con una mala musica pierde la potencia que
puede llegar a tener y lo contrario, una mala idea con una buena musica puede
llegar a mejorar sustancialmente. Durante la entrevista, menciono el caso de la
ultima campana de Avianca: “con todo gusto”, y afirmé que sin la musica no seria
absolutamente nada, sin ésta, la campafa no alcanzaria ni el 10% de lo que se
esperaria. Avianca compro los derechos para usar la cancion de Fito Paez, “Dar
es dar”, que inmediatamente traduce esa confianza, tranquilidad y amor que

puede dar Avianca y por eso el slogan, con todo gusto.

Son afirmaciones importantes, contundentes, con conocimiento de causa y
experiencia que demuestran la importancia de la musica detras de la estrategia,
en donde la musica se convierte en la columna vertebral de la comunicacion.

Sancho BBDO es una agencia de publicidad ATL que se dedica al desarrollo de la

1 Entrevista con Felipe Arango (Bogota Mayo 9 de 2012)
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comunicaciéon para medios masivos de importantes marcas a nivel nacional e
internacional, en donde la musica juega un papel protagdnico y muy importante en
la gran mayoria de sus piezas. Mencionaba también Felipe Arango, que en
muchas ocasiones los mismos clientes por no pagar lo que realmente vale la
creacion musical o los derechos de alguna obra “se tiran las campafas, eso es

"2 Dentro de

muy comun, porque creen que eso es como soplar y hacer botellas
las agencias de publicidad, la parte musical es una herramienta supremamente
importante que se relaciona directamente con la estrategia de una camparna y en

donde son conscientes que es un elemento clave dentro de la comunicacion.

Al igual que Avianca, muchas otras marcas a través de la historia, han usado los
éxitos musicales, aprovechando el impacto y la amplia difusion que tienen algunos
artistas para promocionar su producto y estructurar una estrategia creativa a partir
de la musica. Pepsi por ejemplo, es una marca que usa frecuentemente este
recurso. A través de su historia, han pasado artistas como Michael Jackson, Ray
Charles, Queen, Beach boys, Pink, Beyonce, Mariah Carey, Britney Spears,
Madona, Shakira entre muchos mas.Coca-Cola es otra reconocida marca, en

donde la musica es parte fundamental de la estrategia.

Mauricio Pefia, en una conferencia de publicidad en la Universidad Javeriana,
comentaba la importancia de relacionar las emociones con los objetivos
especificos de cada campafia. En el momento en que se logra relacionar las
emociones con los objetivos, el mensaje es mas directo y es sentido desde lo mas
profundo de cada persona. Qué mejor que la musica, para despertar los
sentimientos y poder llegar mas facil a cada persona, moviendo emociones que
conecten objetivos de cada campaia. Coca-Cola es una marca que se escucha,
que se siente, que tiene una personalidad definida. Es una marca reconocida por

promover la felicidad en el mundo y los pensamientos positivos.

2 Entrevista con Felipe Arango (Bogota Mayo 9 de 2012)
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Una de sus ultimas campanas, la de los superhéroes, muestra a nifos que se
creen algunos de los superhéroes mas famosos y asi mismo invita a los adultos a
seguir con ese espiritu de Superhéroes en casos de la vida cotidiana, para un
mundo mejor. Una vez mas, vemos la conexion de la musica con la cancién
‘héroes” de David Bowie que conmueve y llega a las emociones para comunicar el

objetivo de la camparfia.

Ahora bien, sucede algo parecido a la hora de hacer BTL, en donde no se habla
de radio, ni de televisién ni de medios masivos, sino que se refiere a una forma de
hacer publicidad mas directa y cercana al consumidor. En esta rama de la
publicidad, entran a jugar otro tipo de campafias, con formas de accion diferentes,
como eventos, shows, actividades y puestas en escena en las calles, centros
comerciales, parques etc. Al ser ATL y BTL, puntos tan diferentes en el campo de
la publicidad, la musica cumple el mismo papel de mover emociones y conectar
objetivos especificos. Con el BTL se involucra, mucho mas la parte de las
emociones, ya que buscan con las campanas, generar experiencias en las
personas, poder afectar sus sentidos y sentimientos dejando, el mensaje
directamente en el sitio donde se lleve a cabo la actividad.

La musica, al igual que en ATL, juega nuevamente un papel trascendental. Mueve
sentimientos, genera emociones y sin lugar a dudas genera experiencias
inolvidables que marcan el interior de las personas y facilitan y potencializan los
mensajes que se quieren trasmitir. Asi lo afirma Ricardo Leyva, gerente general de
Sistole S.A agencia especializada en BTL. “en BTL ni se diga, lo que nosotros
hacemos son experiencias, las experiencias estan generadas por los sentidos y
por eso siempre esta la musica... yo no me acuerdo de muchas experiencias BTL

"3 Para

que no tengan la musica como un factor fundamental de la experiencia
enriquecer estas experiencias, la musica se vuelve una herramienta vital al tener

la facilidad de mover sentimientos.

3 Entrevista con Ricardo Leyva (Bogotad Mayo 14 de 2012)
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Un ejemplo de esto fue la campafna realizada por T- Mobile, un operador de
telefonia muy importante a nivel internacional. En una campafa BTL, reunieron a
mas de 13.500 personas en el Trafal Square en Londres, donde fueron repartidos
miles de micréfonos inalambricos y se inicidé un karaoke con la reconocida cancion
Hey Jude de los Beatles. Inmediatamente generan una experiencia colectiva
impulsada por el impacto que genera la musica en las personas y se logré un
resultado impresionante en donde miles de personas cantaron de inicio a fin esta
cancién y se conectaron con el momento y la experiencia. El slogan de la marca
es life’s for sharing, simplemente se evidencia el compartir el momento, compartir

con los demas y compartir las emociones.

Sin importar las diferentes facetas de la publicidad, la musica es un elemento
persuasivo y vital para llegar a lo mas profundo de las personas, sirve para
generar mayor recordacion y poder conectar objetivos especificos de las
campanas con sentimientos y emociones para asi lograr una comunicacion

contundente y eficaz.
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VI. Analisis

+ OXY

Occidental Petrolium Corporation, es una multinacional petrolera con sede
principal en Los Angeles, Estados Unidos. El pozo petrolero mas importante de
OXY, en Colombia esta situado en Cafo Limon, Arauca. Desde el aio 2007, la
empresa se dedicO a producir una coleccion editorial con imagenes y textos
alusivos al entorno natural del campo petrolero de Cafo Limén, resaltando la
cultura, la naturaleza, las vivencias y la labor social realizada. El cuarto y ultimo
libro de la coleccion fue lanzado en mayo del presente afio. Canto al Agua, Canto
al Aire, Canto a la tierra y por ultimo Canto al fuego, edicion dedicada a resaltar el
calor de la gente de Caro Limén y toda la riqueza cultural de sus habitantes.

Para el lanzamiento de este libro, se realiz6 un evento en el Club el Country de
Bogota, un show artistico en donde la musica fue el centro e hilo conductor de
todo el evento. Este consistia en cuatro actos centrales, con temas diferentes, en
donde habia una primera parte con un show de sombras y una segunda etapa
donde se declamaba una copla tipica del llano, que hacia alusion al tema
especifico que se estaba tratando. Este mecanismo se repetia en cada escena,
acompanada por una pieza musical compuesta especificamente para cada una de

ellas.

- Hombre Petroleo

Una de las escenas se titula, Hombre Petréleo. Debido al énfasis que se le queria
dar a la cultura araucana la composicion estuvo impregnada de la musica llanera.
Esta obra empieza con efectos de fabrica, robots y maquinas haciendo referencia
a la industria petrolera. Inicia generando suspenso y expectativa mientras los
efectos diferenciados timbricamente van tejiendo un especie de canon en 4/4, en
donde la textura va creciendo hasta generar un ritmo compuesto por estos efectos.
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Mientras esto sucede, se incluye el timbre del arpa para introducir la sonoridad
llanera que se desarrolla mas adelante. Después de un punto climatico puramente
ritmico se llega a una articulacion, en donde todas las lineas ritmicas llegan a un
mismo punto generando una pausa que da la entrada a la orquestacién completa
en el siguiente compas. Siguiendo con la misma métrica, se incluye la bateria que
apoya con los toms la idea ritmica que se presentd anteriormente junto con el
Gran Cassa. Con la orquesta de cuerdas, el arpa y el cuatro, se enriquece la
textura para dirigirse en un crescendo al cambio mas importante de la pieza. Es en

este momento en donde sale a relucir la sonoridad del Joropo.

Se trabajoé un golpe llamado pajarillo, caracterizado por su tempo rapido haciendo
alusion al virtuosismo, y comunmente trabajado en tonalidades menores. La
riqueza ritmica del joropo se basa en la dualidad entre subdivision binaria y
ternaria al mezclar 6/8 y 3/4. La mano derecha del arpa, el cuatro y los capachos
marcan el 6/8 mientras que la mano izquierda del arpa o en su defecto el bajo y en
ocasiones los demas instrumentos acentuan el 3/4. La orquesta de cuerdas es
usada de manera percutida, el protagonismo ritmico es muy importante y es por
eso que violines, violas y violonchelos generan un acompafamiento muy marcado
en stacatto acentuando el 6/8 y el 3/4. Los contrabajos hacen la linea del bajo
respondiendo a la mano izquierda del arpa.

Durante la obra hay divisiones (Div.) en los violines y los violonchelos. Para no
perder la riqueza e imponencia que generan las cuerdas haciendo el
acompafnamiento, se dividen los primeros violines para que en este grupo estén
las respuestas melddicas y también el acompafamiento que venian haciendo, asi
se enriquece la textura evitando que se pierda una voz en la parte ritmica y
afadiendo otra para la melodia. De igual forma en los violonchelos se introduce un
material nuevo sin perder la linea principal, para aportar texturalmente, generando
interés ritmico. La armonia se basa en un ciclo repetitivo de cuatro compases, Do
menor (i), Fa menor (iv), Sol mayor (V) y nuevamente la dominante para terminar

el ciclo. Progresién que se enmarca dentro del golpe de Pajarillo. En el compas 46
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se frena el ritmo armdnico y se genera un crescendo orquestal con una figura
ritmica que introducen los contrabajos que es repetida de manera progresiva por
las demas cuerdas creciendo en registro e instrumentacion hasta que esta
dominante se dirige en el c. 50 al cuarto grado, en donde disminuye la textura y se
quedan solo las cuerdas y el cuatro para darle inicio a la seccion donde se
declama la copla.

En este momento el arpa hace un movimiento tipico comunmente conocido como
el llamado, consta de un tremolo en la tonica, en este caso repitiendo la nota Do
en el registro mas alto del instrumento con el objetivo de dar la entrada al cantante
o coplero. Para terminar se quedan las cuerdas junto con el trio llanero
acompanando la declamacién de la copla para finalizar de manera explosiva en un

tuti retomando la idea presentada en el c. 46.

En general el caracter imponente, fuerte y vigoroso de la obra hace referencia a la
envergadura de la compafia a su trabajo serio, contundente y dedicado. El
enfoque sinfonico, con la orquesta de cuerdas aporta a las caracteristicas
anteriormente mencionadas. Los timbres y efectos industriales apoyan el relato y
la historia de la escena generando una experiencia unica en el publico, logrando
recrear el ambiente del pozo en Cano Limon. Este evento que se catalogaria
dentro del BTL, queria comunicar a las directivas, ejecutivos y personas
importantes dentro del gremio la labor hecha en Arauca y la preocupacién por
parte de la compainiia con los habitantes y trabajadores de Cafo Limén y al mismo
tiempo compartir la labor social realizada, para recoger una importante base de
datos y regalar el libro Canto al Fuego.

- Fundacién el Alcaravan

La segunda pieza tiene una orquestacion similar pero se afiade bajo eléctrico,

piano y mas protagonismo de la bateria. En este caso el caracter es
completamente diferente. La fundacién EI Alcaravan promueve el progreso
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econdmico de la region, aportando capital, y trabajo para los habitantes de
veredas y sectores cercanos. Ademas de incentivar la educacion ensefiando a leer

y a escribir, mejorando la calidad de vida y el progreso en la zona.

En esta obra inicia el piano con un motivo que se reitera durante toda la
introduccién. Este motivo esta construido sobre la triada de la tonica, La mayor. Un
bordado inferior sobre el quinto grado enriquece la sonoridad generando un
acorde con onceava, pero siempre conservando el pedal en La. Ritmicamente
este motivo contradice la métrica generando desplazamientos con los acentos
agogicos en diferentes momentos del compas acercandose un poco a la
ambiguedad métrica propia del joropo. Se introducen los violonchelos, violas y
violines segundos haciendo melodias con notas prolongadas en un registro medio-
bajo para acompanar el movimiento del piano junto con el bajo eléctrico. Esta
primera parte se dirige a un cambio textural, ritmico y orquestal, en donde inicia el

tema principal, nuevamente rescatando el lenguaje propio cultural del llano.

En el compas 30, con toda la orquestacion, bateria, bajo eléctrico, cuerdas, piano,
arpa, cuatro y capachos inicia la primera parte del tema. Consta de un ritmo
armonico propio del folclor llanero cuatro compases en dominante y cuatro
compases en tonica. La orquesta de cuerdas tiene un comportamiento similar a la
pieza anterior, nuevamente rescatando la importancia ritmica de esta musica. Las
cuerdas hacen un acompafamiento ritmico en stacatto y los primeros violines
llevan la melodia, tanto el acompafnamiento como la melodia constantemente
acentuan la subdivision ternaria y binaria resaltando esta caracteristica importante

del joropo.

La segunda frase inicia con un corte como ocurre al principio del tema, pero
haciendo una dominante secundaria al cuarto grado con la siguiente progresion, A:
I- V2/IV-IV6- |-V7-l. Después de desarrollar esta frase se llega a un punto en
donde se reduce la textura y la instrumentacion. Un momento en donde se la da

importancia al trio llanero, arpa, cuatro y capachos. Esta seccion tiene un caracter
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de improvisacion para darle protagonismo a estos instrumentos. Después de esto
se llega a una mixtura usando la subdominante en modo menor donde hay una
pausa que da la entrada a la re exposicion. En este caso solo entra la orquesta de
cuerdas junto con el trio para que inicie la copla sin tanta densidad instrumental
para no quitarle protagonismo a la declamacion. En la segunda frase donde acaba
la copla entra toda la orquestacion con fuerza para generar un punto climatico que
termina reduciendo nuevamente la textura retomando el material introductorio del

piano para finalizar la pieza.

La tonalidad mayor, el caracter alegre y emotivo reflejan la personalidad de la

fundacién y trasmite la felicidad y el optimismo que esta labor social tiene.

* Aguila

McCann Erikson es una multinacional de publicidad, de las mas importantes en
Colombia. Una de las cuentas mas grandes de la agencia en Colombia es Aguila.
En Enero del presente afo, abrieron una licitacion entre varias agencias para
entregar la cuenta a la mejor propuesta. Para esta licitacion se trabajaron varios
conceptos e ideas, pero para la etapa final del proceso se realizaron tres jingles,
uno enfocado al futbol y los otros dos a historias particulares para comerciales de
television. La agencia queria arriesgarse un poco en cuanto a la musica ya que
estaba pensando en alejarse un poco del vallenato y la sonoridad caribefia de la
marca, para darle un toque mas actual con el género que esta de moda en el
momento, el reggaetdn. En uno de los caminos de la campafa se trabajo el
concepto del Alegrélogo, una persona entusiasta, que le saca provecho a todo
momento, que disfruta cada instante y que puede convertir momentos de la vida
cotidiana en momentos alegres como es el caso del Jingle cantico, en donde el
alergologo vuelve una charla técnica de un partido de futbol en una pista de baile.
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- Cantico

La idea de esta pieza consistia en recrear una charla técnica motivacional, en
donde cada vez crecia mas la energia, en donde se notara musicalmente que se
hacia referencia al futbol y que también tuviera su lado tropical y festivo, propio de
la identidad de la marca. El jingle inicia con las palabras del director técnico en
donde no hay entonacion pero si una direccidn ritmica que sugiere una idea
musical. Poco a poco se van agregando instrumentos de percusion menor con
patrones de salsa mientras sigue avanzando el discurso del director técnico del
equipo. Inicia una clave 2-3, después se suman los bongos, luego las maracas y
por ultimo las congas, generando una base de percusion latina. Luego de esto se
introduce el coro a manera de pregon donde el equipo responde en forma de grito
de barra, momento que se dirige al primer climax, donde entra una batucada con
redoblante, zurdo y maracas con el objetivo de transportar al oyente directamente

al estadio dentro de las barras.

Desde que entra la batucada en el c. 17, la linea de la voz, es completamente
cantada y para terminar el jingle se genera un cambio fuerte y contundente al
desencadenar una salsa en el c. 25, donde se retoma el coro, pero con la orquesta
de salsa que incluye piano, bajo, bongos, maracas, congas, timbales y en los
vientos dos trompetas y dos trombones. Los vientos responden a la linea melddica
de la voz quedando en medio de dos frases del cantante para evitar cruces y
confusiones del texto. El primer trombdn se mueve en un registro alto para darle
bastante brillo y potencia y el segundo trombdn por lo general duplica a la octava
la trompeta uno. En general el arreglo esta construido en un movimiento
estrictamente paralelo en todas las voces para generar una melodia con mas
peso. Usualmente al final de cada compas se anticipa una corchea la armonia,
que es un comportamiento que funciona muy bien para el género. Armdénicamente
se mantiene dentro de Do menor con la siguiente progresion armoénica Cm: i-iv-V-

iv.
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El cambio de la batucada a la salsa es muy importante debido a la sorpresa que
genera, en este momento donde ocurre algo inesperado se capta inmediatamente
la atencion. La forma de esta pieza esta construida con los tres momentos que se
querian lograr, la charla al inicio, la barra de futbol en la mitad y por ultimo la parte
festiva y bailable. El texto de la locucion al final dice: un alegrélogo hace de una

charla técnica una pista de baile. Frase que resume el desarrollo de todo el jingle

- Llamemos el verano

Este jingle tenia una historia para un comercial de television. Inicia con el
protagonista que se encuentra en su lugar de trabajo, un call center. Aburrido de la
monotonia se empieza a imaginar un ambiente de playa y fiesta y en ese
momento comienza la musica representando este panorama. El caracter de la
primera parte tiene influencia reggae, una base de reggaeton y un lenguaje
cercano al merengue. La instrumentacion esta compuesta por piano, bajo
eléctrico, bateria, guacharaca, bongos, congas y voces. En los primeros ocho
compases, se presenta la primera frase, con la siguiente progresion armonica E: I-
vi-IV-V. En la segunda seccion el reggaetén toma mas protagonismo y las voces
melddicas se remplazan por rap. Para cerrar el jingle se retoma la parte melddica
de la voz para hacer un cierre con el texto de la campafa, Llamemos al verano,
con una melodia memorable y que estuviera dentro del caracter musical que se

venia manejando

El concepto que se tenia para esta pieza era representar el verano, en el sentido
de vacaciones, con un caracter festivo y alegre en donde fuera bailable ya que
querian hacer una coreografia para el comercial. La idea era mostrar que
cualquier persona podia llamar al verano y disfrutar de las vacaciones en cualquier

momento con Aguila.
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- Ricky y Wally

Por ultimo esta tercera pieza para la licitacion fue para un comercial de television
en donde se dividia la pantalla en dos, mostrando situaciones cotidianas de los
dos personajes, Ricky y Wally. El concepto de esta campaia era “Los Aguileros”
es una manera de vivir, una forma de ser. Un aguilero es alegre, con actitud
positiva, motivador y con estilo. Inicia la musica con una introduccion idiomatica
del reggaeton en donde se presentan Ricky y wally como dos cantantes de
reggaeton conocidos. Para esta pieza se desarroll6 un motivo caracteristico en los
sintetizadores de los vientos que se presenta al principio y mas adelante como un
elemento caracteristico del jingle. La seccion ritmica se maneja acentuando cada
negra del compas con bombo y palmas. El bajo acompana este movimiento de
negras marcando la armonia que es importante resaltar que un alto porcentaje de
estas canciones no tienen la funcion de dominante como el quinto grado que tiene
la sensible y resuelve a la ténica. Manejan relaciones modales que le dan una
sonoridad particular. Por eso para este trabajo se omitié la funcién arménica del
quinto grado. La armonia durante toda la pieza se mantiene de la siguiente forma:
Em: i-llI-VII- V.

El acompafnamiento de los demas sintetizadores entran cada cuatro compases
para enriquecer la textura. Los dos cantantes se intercalan cada dos compases
para mostrar en el comercial a un lado de la pantalla a Ricky y al otro lado a Wally.
Para hacer mas efectivo este contraste, se estableci6 a cada uno de los cantantes
en registros diferentes y con timbres e intenciones distintas. Uno se movia en un
registro mas alto y era mas melddica la intension, cantando realmente, mientras
que el otro se movia en un registro mas grave y a pesar de que seguia una linea
melodica la intencion y el timbre eran mas de rapero. El texto de la locucion decia:
Los aguileros no escuchamos musica, la vivimos aqui todos somos aguileros,
demuéstralo en la nevera mas cercana. Finalmente Ricky y Wally eran dos

personas del comun , pero dentro de su personalidad salia a relucir el aguilero que
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llevaban dentro, por eso la musica la viven en el dia a dia de sus vidas como se

representd en el comercial.

¢ Transfer

El target de esta campafia esta enfocado a personas de estratos 2,3y 4 de 18 a
60 afios. En un principio querian hacer musica popular tipo Jovani Ayala, pero
finalmente una salsa cumplié mejor las expectativas del cliente. Este jingle nacio
del audiotipo de transfer, trabajo que se realizé previamente. Esta melodia se
reitera durante el coro del jingle en los momentos en donde se habla de la marca
como tal y al final para cerrar con el audiotipo. La instrumentacion cuenta con bajo
eléctrico, piano, dos trompetas, dos trombones, guiro, maracas, timbales, congas,
bongos, campana y voces. La forma es de la siguiente manera. Coro - estrofa-
Coro — puente — Coro. Ademas de la melodia cantada durante el jingle querian
gue por momentos hubiera un rap por eso las estrofas se reparten simétricamente

entre el antecedente cantado y el consecuente con el rap.

El ciclo armodnico se basa en la progresion I-IV-V-IV en Mi bemol mayor. Esta
pieza inicia con el coro, usando la melodia del auditipo, que es reforzada por los
vientos, la primera trompeta lleva la melodia en un registro alto para aprovechar el
brillo, la segunda trompeta armoniza una sexta abajo por movimiento parlelo y los
dos trombones al unisono refuerzan la melodia principal dos octavas abajo.
Después del primer coro inicia la primera estrofa en donde ocurre la mezcla con el
rap, los vientos apoyan el cuarto tiempo apoyando al bajo y a la entrada del rap
acompafan nuevamente en movimiento paralelo. Después de repetir la misma
estructura de estrofa coro, se llega a un punto importante donde baja la textura y
se le da importancia al cantante con un pasaje de caracter solista. En este
momento queda de acompafamiento unicamente el bajo, con el cascareo de los

timbales y poco a poco entra percusién menor. Los trombones tienen un momento
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protagonico también al acompafiar esta seccidn que sugiere un crescendo hasta el
c. 33 donde entra toda la orquestacién para hacer unos cortes en la ultima corchea
del compas generando la sincopa del tumbao del piano, estos cortes se dirigen a
la re exposicion del coro, que es el auditipo de la marca donde se concluye el

jingle.

La salsa es un género que para el target al que se queria llegar funciona a la

perfeccion porque es musicalmente cercano a ese grupo objetivo.

VIIl. Memorias y conclusiones

Durante la historia, la musica se ha estructurado como un medio de comunicacion
util y efectivo que ha sido implementado para innumerables fines. Este arte, tiene
la capacidad de llegar al corazon de las personas en el sentido de poder mover y
generar emociones. La publicidad comunica mensajes, trasmite ideas por medio
de las emociones, creando campafas que involucran directa o indirectamente
sentimientos para llegar mas a fondo al publico objetivo. Haciendo un recorrido
historico por la musica para cine, las grandes bandas, estrellas de rock, pop,
artistas, es facil observar el impacto y el gran poder de la musica que ha
generando modas, comportamientos y estilos de vida, enriqueciendo experiencias

visuales y llegando al interior de las personas para comunicar y trasmitir.

Debido a esto, la musica en el mundo de la publicidad se convirti6 en una
herramienta de comunicacion para lograr una experiencia con mayor impacto,
potencia y recordacion en el consumidor. Desde las primeras cuias radiales y
comerciales de television, se ha incrementado de manera dramatica el uso de la
musica como parte esencial de las piezas, porque es una realidad entre los
publicistas y clientes, que aprovechando esta poderosa herramienta se obtienen
mejores resultados, campafias mas solidas y contundentes. La musica detras de

la estrategia es una herramienta vital, que en algunos casos es la estrategia
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misma que potencia y realza el alcance de una comunicacion, en todas las ramas

de la publicidad.

Con la realizacion de este trabajo se obtuvo la oportunidad de entrar al campo
profesional, entender el funcionamiento de la empresa y el de la industria de la
musica publicitaria, ganando experiencia afrontando todas las situaciones que se
dan en el dia a dia con agencias de publicidad y con clientes, logrando captar lo
que el cliente quiere, para poder entregar un trabajo creativo, optimo y efectivo. En
esta pasantia, se aprendieron aspectos de produccion y grabacion muy
importantes, ya que el mismo compositor es el encargado de grabar en el estudio,
hacer la pre-produccion y la produccion como tal, para asi poder entregar el
producto final. Se adquirié experiencia a la hora de usar los diferentes
procesamientos de sefial como compresores, ecualizadores, limitadores,
reverberaciones entre otros, para sacarle el mejor provecho al audio, obteniendo

resultados profesionales y de alta calidad.

Con las composiciones realizadas en la practica, en Sonido Comercial, se tuvo un
punto de comparacion bastante alto con los demas trabajos hechos en la empresa
con producciones impecables y con excelentes ideas musicales. Ese punto de
comparacion sirvid como meta para mejorar el trabajo y se logré el cumplimiento
de ese objetivo mejorando en el aspecto del audio como tal, elementos de mezcla

e ingenieria de sonido.

Ademas de aprender en el campo de la composicién y de la misma tecnologia
musical, esta practica sirvi6 como una experiencia enriquecedora desde el punto
de vista personal, ganando experiencia a la hora de hablar con clientes, manejar
situaciones imprevistas y desenvolverse con seguridad, autoridad y control en el

campo profesional.
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VIIl.I Entrevistas

Arango, Felipe. Bogota, Mayo 9 de 2012

Leyva, Ricardo. Bogota, Mayo 14 de 2012
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