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			Para transmitir un mensaje, la música es el mejor medio. Para recordar una imagen, la música es el mejor recurso. Para despertar emociones, la música es el mejor instrumento.


			Rafael Á. Rodríguez


		




		

			Introducción


			Interesante, atractiva y eficaz. Son algunas de las numerosas cualidades que la música puede aportar a nuestra imagen, marca o canal web. Su capacidad persuasiva, sensitiva y cautivadora hacen de ella una herramienta altamente eficiente para promocionar cualquier idea o concepto audiovisual. Y es que, la música, inunda nuestra parte emocional.


			En el ámbito publicitario, la música es importante por muchas razones; aporta notoriedad al concepto visual, le otorga su propia personalidad y lo diferencia de cualquier otro, sirve como un recurso descriptivo, apoya lo que está contando la imagen y se convierte en un elemento muy poderoso para llamar la atención. Pero de entre las innumerables funciones que tiene la música como herramienta de persuasión, la más importante es su capacidad para activar el recuerdo. 


			Sin lugar a duda, el contenido sonoro que envuelve a la publicidad es uno de los recursos responsables para que el mensaje y la imagen sean retenidas por nuestra memoria con una facilidad asombrosa, de ahí que se haya hecho imprescindible en este universo publicitario. ¡Sí! La música, tiene memoria. 


			Ese debe ser el principal objetivo a conseguir con nuestra composición músico-publicitaria, que el target (público) recuerde aquella imagen o marca que nos identifica con solo escuchar una breve melodía. En ese caso, habremos logrado crear una fructífera y productiva identidad sonora. Además, ten siempre presente que cuando utilizamos la música para tal fin, debemos ser plenamente conscientes que en su composición podemos invertir el mismo tiempo que en el diseño de un logo y, si la tomamos prestada, saber, que en ocasiones es uno de los elementos de mayor inversión debido a la adquisición de los derechos de autor.


			Pues bien, si estás comenzando en este mundo audiovisual y quieres crear una huella sonora para tu proyecto, eres músico profesional y estás interesado en cómo se hace la música publicitaria o, simplemente tienes curiosidad por saber más sobre de qué forma se emplea el sonido para promocionar una imagen, este libro tiene el propósito de ofrecerte, en un lenguaje sencillo y divertido, cómo componer tu propia música o adquirir una ya creada para añadirla a tu proyecto publicitario.


			Para ello, te proponemos una guía estructurada en siete bloques donde encontrarás, en primer lugar, los elementos, tipos y recursos sonoros más utilizados en publicidad. En segundo lugar, te explicaremos qué es el Audio Branding, cómo se emplea y qué objetivos persigue. 


			Posteriormente, nos adentraremos en el siempre confuso mundo del copyright, los derechos de autor y las diferentes licencias para proteger tu música. Además, aprovecharemos para recomendarte algunas de las mejores websites para descargar música de forma legal que podrás, incluso, añadir en tu canal de YouTube. Todo ello con varios ejemplos y algunas recomendaciones que harán más fácil poner música a tu proyecto. 


			Por último, te ofreceremos una guía sobre el programa de edición sonora más utilizado por músicos y diseñadores de sonido, Kontakt, para que puedas ser tú, el propio compositor. 


			Así que, sin más preámbulos, para dar paso a esta aventura músico-publicitaria, y parafraseando al gran Toni Guijarro, queremos hacer hincapié en que el diseño sonoro en el que estés trabajando debe comunicar de forma eficaz el producto, hacer que nos sintamos atraídos por aquello que estás promocionando, terminar de convencer sobre la idea que quieres transmitir y, sobre todo, invitarnos a consumir.


			¡Allá vamos!


		




		

			Bloque 1


			Elementos de la música publicitaria


		




		

			Una melodía, algunos arreglos y su interpretación:


			tres elementos imprescindibles de la música publicitaria


			La única regla a seguir es que la música sea una parte que aporte valor al conjunto de todo el mensaje publicitario. Y cuanto más valor sea capaz de añadir, posiblemente será más adecuada. 


			Fernando Montañez & Mikel Barsa


			La música, no solo la empleada para publicidad, nos ofrece tres elementos que son fundamentales para destacar y dotar de personalidad sonora a la imagen que acompañan y que por su propia naturaleza tienen una relación muy íntima entre sí: la melodía, los arreglos y, por supuesto, su interpretación. 


			Todos ellos, tienen que encajar perfectamente con la forma visual a la que preceden. De esta forma, no perderemos la atención del público. Por lo tanto, cuando tengas decidido que quieres añadir una línea musical a tu proyecto publicitario, debes saber que según la configuración concedida a su melodía, ritmo y forma puedes proporcionar distintos valores al concepto visual y, como consecuencia, diferentes sensaciones en el público que escucha. 


			Ahora, te estarás preguntando, ¿cómo sabremos si la melodía, junto con su acompañamiento, arreglos e interpretación utilizada como referente sonoro para nuestra imagen, llegará a provocar esas sensaciones que impregnen de música la mente de aquellos quienes la escuchan, provocando ese recuerdo casi imborrable de nuestra marca en el público? 


			Quizás, es difícil prever con exactitud si la música actuará como esperamos. Igualmente ocurre con el anuncio que la agencia publicitaria haya realizado para el anunciante, puede funcionar o no, todo dependerá, en gran medida, de la respuesta del target. 


			Lo cierto, es que existen muchos éxitos músico-publicitarios que han tenido una repercusión extraordinaria hacia el cliente casi sin esperarlo. ¿Hubiera pensado Francisco Tárrega que cuatro compases de su Gran Vals para guitarra seguirían resonando en nuestra memoria y asociándose hoy, más de veinte años después, a la marca de telefonía NOKIA?
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			Música 1. Gran Vals, melodía Nokia. Francisco Tárrega.
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			Seguramente no, ni la propia compañía cuando la utilizó por primera vez en 1994 en su modelo 2110, pero ha sido así. Perdurará siempre, incluso en aquellos que no han tenido la oportunidad de llevar consigo un NOKIA. 


			En las siguientes líneas, intentaremos darte algunas claves para que utilices los tres elementos de la música publicitaria de forma correcta. Comencemos…
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			Cuadro 1. Elementos de la música publicitaria.


		




		

			La primera pieza del puzle: 


			la melodía


			¿Qué solemos tararear cuando recordamos un spot de televisión? La melodía. Respuesta correcta. Es una de las piezas más importantes y atractivas del engranaje en la composición músico-publicitaria, puesto que dota de personalidad a la imagen y, además, es un elemento de fácil memorización. Solo hace falta entonar una melodía asociada a un spot publicitario para acordarnos rápidamente de su imagen de marca. Sigamos. 


			Podemos obtenerla prestada (siempre y cuando adquiramos los derechos de autor) o, crear una propia. Su distinta composición, combinación y estructura aporta diferentes características al concepto visual, es decir, la melodía se verá afectada por su duración, intensidad, altura y timbre. 


			No es lo mismo crear una melodía por grados conjuntos, con un ritmo binario, en una dinámica en crescendo e interpretada por un piano, que una melodía con saltos interválicos, con un ritmo ternario, en una intensidad suave e interpretada por una voz. La carga emocional implícita en citadas configuraciones melódicas, como decimos, puede ser percibida de forma distinta en el receptor. Pongamos un ejemplo.


			Si volvemos unos años atrás, allá por el 2011, en un descanso de la siempre espectacular Super Bowl, el fabricante de automóviles Volkswagen eligió este momento y lugar para anunciar su nuevo modelo de Passat con un spot que, como poco, transmite mucha simpatía. 


			¿Qué melodía utilizó?


			[image: ]


			Una melodía ya creada, con un ritmo cuaternario, en una intensidad muy marcada y representada por la interpretación de los instrumentos de viento. La compañía nos sorprendió con uno de los temas musicales más conocidos de la cultura cinematográfica; la Marcha Imperial que caracteriza al villano de los villanos, Darth Vader. Aunque esta vez, en su versión más cómica e infantil. 
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			Fig. 1. Anuncio Volkswagen Passat, 2011.
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			Música 2. Star Wars, Marcha Imperial. John Williams.


			En el ejemplo propuesto para la ocasión, la estructura melódica está clara. Se distingue con facilidad. No obstante, nos gustaría añadir, que no siempre la línea melódica tiene que ser claramente reconocible por los oyentes, sino recuerda el spot publicitario realizado por BMW en 2001 con el famoso eslogan, ¿Te gusta conducir? Si visualizamos de nuevo el anuncio logramos percibir que la melodía se encuentra «camuflada» con los efectos sonoros encargados de acompañar a la imagen. En este caso, ayudan de forma extraordinaria a crear una atmósfera diferente en la que casi podemos sentir el viento de la carretera. 
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			¿Te gusta conducir?


		




		

			El color de la música: 


			arreglos y acompañamientos


			Tal y como señalan Mikel Barsa y Fernando Montañez «los arreglos permiten que una misma melodía se identifique con un estilo musical determinado, desde el country al reggae, pasando por el pop o el jazz» (2006, p.54). Continúan estos mismos autores argumentando que «también nos pueden situar en una época histórica, utilizando una determinada instrumentación, ambiente o ritmos típicos que cualquier persona puede reconocer fácilmente» (2006, p.54). Y no podemos estar más de acuerdo con esta reflexión. 


			En la música publicitaria, el cómo acompañes a la melodía, qué arreglos armónicos vas a utilizar y la combinación de sus diferentes elementos (incluso de un simple cambio de tonalidad mayor o menor) cambiará por completo esa melodía realizada con anterioridad. Su configuración, dependerá de las posibles necesidades del mensaje publicitario. De algún modo, ayudan a contextualizar nuestra imagen. 


			Para que te hagas una idea, te proponemos como ejemplo una de las canciones más versionadas del mundo musical, My Way. Escucha esta canción compuesta por los franceses Claude François y Jacques Revaux y, más tarde transcrita en inglés por Paul Anka, suena de forma distinta dependiendo de los arreglos y acompañamientos que le siguen; desde la versión realizada en 1969 por nuestro queridísimo Frank Sinatra; la interpretación más soul de Nina Simone en 1971; pasando por la actuación más flamenca y rumbera de la historia con los Gipsy Kings en 1987. 


			Estos son solo algunos ejemplos de cómo un mismo tema musical puede cambiar y transformarse utilizando arreglos y acompañamientos distintos. Hasta Elvis Presley en 1971 realizó una versión de My Way. 


			En el terreno publicitario, la marca deportiva Adidas hizo lo propio en 2017 con este tema musical en su nuevo spot Originals. La multinacional del deporte realizó un arreglo más urbano y rapero que, nuevamente, colocó a Frank Sinatra en lo más alto. Esta vez, con fines publicitarios. 
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			Originals
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			Frank Sinatra
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			Nina Simone
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			Gipsy Kings


		




		

			La marca del músico: 


			la interpretación


			La interpretación concedida a nuestra melodía, arreglos y acompañamientos aportará algunas características propias que podrían definir el éxito de nuestra imagen o logo. No todos los músicos interpretamos de igual forma ni tenemos el mismo estilo (es lo bonito de la música). En el mundo de la composición audiovisual es un aspecto a tener muy en cuenta; «la interpretación es la personalidad y el alma del solista» (Guijarro, p.86). 


			Así pues, cuando interpretamos debemos hacerlo con la finalidad de comunicar un mensaje y provocar una serie de emociones, sensaciones e ideas que, al menos, llamen la atención de aquellos que ven, pero sobre todo, escuchan nuestra música. ¡Es un elemento fundamental!


		




		

			Recomendaciones…


			→	Crea una melodía clara, concisa y bien definida. Debes ser capaz de tararearla con facilidad. 


			→	Si te decides por adquirirla prestada, acuérdate de obtener sus derechos de explotación o licencias previamente (en nuestro bloque 5, te explicaremos el modo de hacerlo).


			→	¿Quieres aportar algunas pinceladas de «heroicidad o épica» a la imagen? Realiza una melodía con algunos saltos interválicos de 3ª y 5ª.


			→	Las melodías por grados conjuntos suelen producir una sensación de suavidad, tranquilidad e incluso tensión en algunos casos. 


			→	No añadas demasiada complicación armónica. A veces, utilizar los grados I (tónica), IV (subdominante) y V (dominante) de la tonalidad elegida es más que suficientes. 


			→	Interpreta de forma adecuada y con calidad sonora. Trasmite al concepto visual (imagen, marca, logo, canal, etc.) al que tu música acompañará, el valor que se merece. 


			→	En la sencillez reside, en muchas ocasiones, el éxito.


		




		

			Bloque 2


			Tipos de música publicitaria


		




		

			Original o Preexistente,


			¿qué tipo de música utilizo?


			La música sirve para comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de otra manera: una sensación, un estilo, una clase, un estado de ánimo, etc. Por eso no sirve cualquier música para cada producto y cada circunstancia. La selección del tipo de música requiere tanto tiempo como la selección del tipo de imagen que queremos para el producto. 


			Luis Bassat


			¿Quiero que mi imagen esté acompañada por un jingle? ¿Prefiero componer mi propia banda sonora? ¿Cuántas music library puedo tener a mi alcance? ¿Qué ventajas e inconvenientes tiene la utilización de las covers y adaptaciones? ¿Qué es el sound alike?


			Existe una separación clara entre ambos tipos de música. La utilización de una u otra dependerá en muchas ocasiones del sentido o características que nuestro proyecto necesite en ese momento. Ambos tipos, original y preexistente, forman parte del sonido publicitario actual y, haciendo un correcto empleo de estos, la captación del mensaje en el receptor será mucho más efectiva. 


			Cuando nos enfrentamos a la composición musical para publicidad tendremos que tomar la decisión de utilizar música original, aquella que es creada ad hoc, es decir, específicamente para un anuncio, marca o imagen donde la melodía, acompañamientos, arreglos, letra e interpretación son creados desde su inicio. Por tanto, si deseamos recurrir a la música original podemos hacerlo de tres maneras distintas: otorgándole a nuestro tema musical una letra pegadiza, el jingle, componer nuestra propia banda sonora o, emplear lo que es conocido como música al estilo, el sound alike. 
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