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RESUMEN

La experiencia de esta investigacion nos permite entender la practica de la
referenciacion empleada por los musicalizadores actuales como un fenémeno que puede
ser explorado para servir de soporte al cliente o agencia creativa en su intencion de

comunicar atributos a través de la musica como recurso publicitario en el spot de TV.

En ese sentido se explora las dificultades y préacticas aplicadas por el musicalizador para
interpretar lo que el cliente o agencia creativa pretenden expresar a nivel musical
determinandose la siguiente hipotesis: “En el tratamiento de la musica no existe una
guia préctica (criterio conceptual) a nivel expresivo entre el musicalizador® y el cliente

o la agencia creativa, de modo que puedan definir los atributos a comunicar en el spot”.

En base a la observacion de este fendmeno publicitario se realizd la exploracién
bibliogréfica®, acerca de la mésica y su cualidad expresiva (estados animicos y sentido
imitativo) su relacion con la publicidad, el campo audiovisual y la semidtica. La
metodologia empleada parte del anélisis de tres spots-objeto de estudio®, seleccionados
por su calidad artistica y formas de musicalizar posibles frente a la imagen. En base a la

bibliografia recogida se desarroll6 un cuestionario para entrevistar a los musicalizadores

! profesional publicitario encargado de producir la musica para el spot de television.

2 A través de la exploracion bibliografica identificamos que existe muy poca literatura sobre el tema
principalmente debido a qué la misica como recurso publicitario viene tomando importancia recién en las
Ultimas décadas, como consecuencia del desarrollo del cine, la radio y la innovacion tecnolégica actual.

¥ SPOT MAGIA (Cliente: Liga Peruana de Lucha contra el Cancer / Campafia: Ponle corazén / Duracion:
1:25” | Musicalizador: Euding Maeshiro). SPOT MIEDOS (Cliente: Saga Falabella/ Campafia: Atrévete,
cambia / Duracion: 1:25” / Musicalizador: Franjo Antich). SPOT ALPACA FROM PERU(Cliente:
Prompert / Campafia: Perd expositor principal en la feria de Berlin 2005/ Duracion: 45” / Musicalizador:
Carlos Sayan).
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de los spots asi como una plantilla de analisis a nivel audiovisual y semi6tico. Con los
resultados se disefid una guia de referenciacion para musicalzar (GRPM) la cual fue
validada con cuatro casas de audio adaptando la guia al proceso de creacion del

musicalizador en el campo publicitario real.

Como resultado la guia GRPM permite referenciar musicalmente a nivel expresivo cada
sentimiento o representacion segun su caracteristica musical, considerando la imagen
como parte del spot (producto audiovisual). La guia entonces reduce la ambigiedad de
los atributos a comunicar para producir un producto de calidad estética a nivel
publicitario y audiovisual, y que a su vez cumpla los objetivos de marketing planteados.

Finalmente esta guia fue catalogada por las casas de audio contactadas como un buen
comienzo para entender el trabajo del musicalizador en su proceso creativo marcando
nuevas practicas hacia la musicalizacion del spot en la television que encontraria un

espacio de desarrollo en el ambito académico.
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INTRODUCCION

La presente investigacion surge a raiz de observar una necesidad imperiosa de mejorar
la comunicacion que existe en e medio publicitario entre el profesional encargado de
producir lamusica para el spot detelevisién y €l cliente o agencia creativa quien solicita

larealizacion de una campafia publicitaria.

El papel que adopta € musicalizador ante este contexto es bastante arriesgado en €l
camino hacia la creacion de un producto audiovisual, donde su trabajo no solo es
expuesto a una serie de subjetividades de los involucrados en el desarrollo del spot de
television, sino que sobretodo se convierte en un arte dirigido para acanzar los
objetivos de marketing del cliente logrando la calidad creativa y estética demanda por

laagencia publicitaria.

Adicionamente reconocemos que existe muy poca bibliografia sobre e tema
principamente debido a qué la musica como recurso publicitario viene tomando
importancia recién en las Ultimas décadas, como consecuencia del desarrollo del cine, la

radio y lainnovacion tecnol 6gica en general.

Es asi que € desafio de esta investigacion fue descubrir qué dificultades existen y qué
précticas son aplicadas por el musicalizador para interpretar 1o que €l cliente o agencia

creativa pretenden expresar anivel musical en e spot de television.

En base a ello la hipotesis principal determinada es: “En el tratamiento de la musica no

existe una guia practica (criterio conceptual) a nivel expresivo entre e musicalizador y
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el cliente (o0 agencia creativa) de modo que puedan definir los atributos a comunicar en

el spot publicitario de television.

Frente a este fendbmeno en la practica publicitaria, € objetivo de esta investigacion es
conocer de qué manera se realizala musicalizacién de un spot de television paraindagar
a nivel musical posibilidades de concebir apropiadamente los conceptos o atributos a

comunicar en e spot de television.

En primer lugar se realizé la exploracion bibliogréfica, donde se muestra en €l primer
capitulo lamusica y su cualidad expresiva (estados animicos y sentido imitativo) como
atributos para la comunicacion asi como su relacion con la semidtica. En el segundo
capitulo se desarrolla la musica en la publicidad, su importancia, funcion y produccién
en e spot de television asi como también su relacion con € campo audiovisua y
semidtico. En € capitulo tres detallamos la metodol ogia empl eada que parte del andlisis
de tres spots- objeto de estudio, seleccionados bagjo los criterios de reconocimiento por
su calidad artistica'y por las formas de musicalizar posibles frente alaimagen. Y esen
este capitulo que mostramos, las preguntas de las entrevistas en profundidad disefiadas
en base ala bibliografia, asi mismo €l desarrollo de una plantilla para analizar |os spots-
objetos de estudio, observando € aspecto audiovisual comunicativo de los spots y €
andlisis a nivel semidtico de las estructuras discursivas. 'Y luego se muestra la guia de
referenciacion propuesta para musicalzar un spot de television (GRPM), asi como una
plantilla para su validacion con cuatro casas de audio. En € capitulo cuatro se muestra
los resultados donde surgieron 14 hallazgos fundamentales tras aplicar las entrevistas en
profundidad y la plantilla de andlisis de la musica en los spots. Luego tras € testeo
(validacion de la propuesta GRPM)  se encontraron seis impresiones claves, las cuales
son: las subjetividades, la cultura del proceso de produccién, la experiencia, la teoria
musical, la interpretacion del guion, y la referenciacion. Luego en base a estos
resultados se muestra un andlisis FODA de la propuesta GRPM.

Finalmente en e capitulo cinco se muestran cinco conclusiones y la propuesta final
GRPM modificada tras su validacion con € testeo en las casas de audio tomando en

cuentala adaptabilidad a larealidad y mayor soporte al proceso creativo.
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La experiencia de esta investigacion nos permite entender la préctica de la
referenciacion empleada por los musicalizadores actuales como un fendmeno poco
observado que sin embargo es de gran importancia para poder producir la musica para el
spot, pero sobre todo para ayudar a cliente o agencia creativa a plasmar 1os atributos
gue se quieren comunicar através del recurso de lamusica. Es por €llo que la propuesta
final de tesis ha incidido en esta préactica desarrollando una propuesta viable de ser
adaptada a medio publicitario y siendo sugerida por los mismos productores de las
casas de audio como una propuesta que deberia ser académicamente difundida y

ensefiada como herramienta para | os futuros profesionales de |a publicidad.
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CAPITULO 1
LA MUSICA: SU SENTIDO A NIVEL EXPRESIVO

Emplearemos € concepto de musica ho como arte in abstracto sino en referencia a la
cultura occidental, entendiendo que las culturas no europesas, (orientales, africanas, etc.)
muestran un concepto completamente distinto de la musica estructurandose en lenguajes
muy lejanos a sistema diaténico®, asimismo entiéndase por msica la que es producida

por el sonido (sea de instrumentos o voces) (Fubini 2001:27-60).

Ante la variedad de concepciones respecto ala musica, esta investigacion se centrara en
delimitar el concepto de misica, sus cuaidades y e sentido donde tiene lugar en la
comunicacion audiovisual, especificamente como recurso para € musicalizador quien
desarrolla el audio parael spot detelevision.

1.1. Concepcion delamusica en la historia
Veamos a continuacién como ha ido evolucionando la concepcién de la musica a través
de la historia, de modo que nos pueda servir como antecedente a lo que actualmente

entendemos como musicay que es objeto de trabajo para el musicalizador.

En la antigledad, los Pitagdricos relacionaron la misica con las mateméticas. “La
escala diatdnica, usada en la musica occidental se ordena en 7 sonidos que se
encuentran en ciertas y sencillas relaciones numéricas entre si” (Fubini 2001:32). Por
otro lado para Aristoteles la musica era entretenimiento, descanso o diversion (Beltran
1991:19), igualmente Filodemo, en su tratado De musica la define como un agradable

pasatiempo, y Platén la consideraba como unatechné, es decir un arte y no una ciencia;

! Témino proveniente de la escala diatdnica empleada por los pitagéricos donde la mlsica es
representada en términos numéricos.
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pero en genera |os griegos tuvieron una concepcion particular respecto de la masica y
la denominaban Musiké que significaba un compleo de actividades desde la gimnasia
hasta la poesia y € teatro, incluyendo por su puesto, la musica y e canto (Fubini
2001:58-68). Es, dentro de esta concepcion que se desarrolla la Doctrina del Ethos,
concebida como cualidad expresivay emocional de la antigua musica griega que afecta
el caracter, la voluntad y la conducta de los seres humanos (Santacreu 2002:22). Luego
con la Doctrina de la Imitacion de Aristoteles, se entiende que las melodias simples
implicaban laimitacion del caracter, donde las escalas musicales difieren esenciamente
unas de otras y los que las oyen se ven afectados por ellas de distintos modos;
especificamente cuando la musica representa las pasiones 0 estados emocionales, de
modo que quien escucha una musica que imita o representa un sentimiento concreto,
puede resultar influido por ese sentimiento (Santacreu 2002:24). Pero no sdlo Grecia,
sino también antiguas civilizaciones contribuyeron a desarrollo de la musica, por
supuesto, desde su cosmovision y cultura. Veamos € siguiente cuadro comparativo:

Tabla 1. Desarrollo dela masica en antiguas civilizaciones

M esopotamia Egipto Grecia Roma
Secreequeese La musica fue | La musica alcanza el significado | A partir del
lugar cunadela empleada en el ambito | artistico como la entendemos hoy en | siglo |l a.c.
musica, civil y religioso. Para|dia Con e€la se pretendia| cuandola
estrechamente los egipcios € término | perfeccionar la conducta y € | conquista
ligada con la musica se escribiaigual | pensamiento de los  hombres | romanafue un
liturgia. gue alegria: hy. (contenido ético). Se creia que cada | éxito, los
Instrumentos Emplearon e arpa, | planeta del sistema solar se | patrones
usados. Flautas, pero también hay una | correspondia con una nota, Yy las | seguidos por los
oboes, arpasy liras, | evolucién vocal | distancias entre ellos eran las | griegosenlo
tambor, timbales, asociada a la divinidad | distancias entre tono y tono. Luego la | que alamusica
castariuelas, y a ama musica pasd a condicionar la tragedia | refiere, fueron
cimbalos o y lapoesia, ya que lainflexion de voz | los mismos que
campanillas. de los actores, sus gestos 0 sus | seguirianlos

movimientos dependian de ella. romanos.

Fuente: Bafios 2002:17-18.

Durante la Edad Media, con la aparicion de los primeros cristianos se deja de lado €
uso de la musica en la liturgia, por las connotaciones profanas que ésta tenia, sin
embargo a raiz de ello surge la musica litargica propiamente dicha, herencia de los
judaicos (Barios 2002:18):
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Cantos llanos: los himnos son entonados en lenguas vernaculas.

Cantos gregorianos: es €l propio de la liturgia romana de laiglesia catdlica, en latin y herencia
del anterior. En un principio se llamé canto romano. En esta fase se amplié e ndmero de
mel odias procedentes de iglesias francesas, germanas o italianas. Alcanzd su apogeo durante €l
reinado de Carlomagno, pero empez6 a decaer durante los siglos XV y XVI, d introducir
recursos propios de la nueva técnica. (Bafios 2002:18)

En la época de la reforma, Lutero la concibié en e ambito litdrgico ya no como
instrumentum regni sino como un valor autosuficiente capaz por si solo de elevar €
animo hasta Dios y no por € texto litdrgico que lo acompafia sino gracias a la dulzura
misma de los sonidos (Fubini 2001:103). Y es justamente en los siglos XV y XVI en
gue decae la musica litlrgica romana cuando aparecen nuevas formas de aplicacion de
la musica conocidas como el drama litlrgico y e teatro trégico, apareciendo las
primeras muestras de ambientacion musical aplicada al teatro:

A modo de preludio, antes del principio de la tragedia, se interpretaba un concierto de voces e
instrumentos “cuyo contenido grave, terrible y miserable, hecho con intencién, anunciaba el
caracter de lafabula que se iba a representar. Voces e instrumentos concurrian a la representacion
e imitando parte por parte las ateraciones de la tragedia conmovian los efectos més contrarios’
(A. Délla Corte —G. Pannain citado por Beltran 1991:15)". Asi, la misica ayudaba a crear la
‘atmdsfera’ animica necesaria para que la representacién alcanzara un mayor efecto dramético en
€l espectador (Beltran 1991:15).

La Edad Media, es la época del nacimiento de la polifoniay del Ars nova, periodo que
le concedi6 a la musica una mayor flexibilidad y un caracter mas artistico, a
introducirse la minima, que refiere a lo que conocemos como la actual semicorchea, e
incluso la semiminima; asi mismo respecto a la musica profana (musica que contribuyo
a difundir la lengua vulgar) destacan los juglares y trovadores quienes emplearon

instrumentos como las flautas, laldes, trompas o zanfonias (Barios 2002:18).

Hasta € siglo XVII, la musica es concebida como preeminentemente instrumental
acompafada por un texto poético, con ausencia de voces, 10 que le dio una posicién
marginal, llegando a redefinir con instrumentos lo que estaba destinado a las voces
mismas (Fubini 2001:28). Durante la época del barroco, la musica se caracterizaba por
ser confusa en lo armonico, llena de disonancias, de dificultad melddica, poco natural 'y
desigual, teniendo como raices € Ars Nova, muestra del espiritu renovador frente a
espiritu de continuidad Ilamada Ars Antique de la edad media, siendo entonces que

surge la opera concebida como una muestra de musica y puesta en escena, cobrando
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especia importancia la escenografia, con una complejidad inimaginable hasta entonces
(Bafos 2002:18). Es asi que en € siglo X1X, aparece la 6pera romantica que creaba una
situacion emocional concreta genialmente lograda con la musica mediante Leit motiv
gue actuaba como motivo conductor permitiendo identificar a cada personaje mediante
un tema musical muy definido, que se modifica o desarrolla segin la accion y € estado
de animo del persongje dentro de la trama argumental (Beltran 1991:15). Con
anterioridad a siglo XX, se entendia por musica, lamusicatonal funcional, pero hoy en
dia, aunque la musica contemporanea siga incluyendo elementos tonales, se observa
cierto abandono de | as técni cas pasadas; incluso hastainicios del siglo pasado se empleo
las triadas, modelo de la consonancia, criterio importante para definir una meta
armonica en la musica tonal (Joel Lester citado por Escudero 2011). Pero es
definitivamente en e siglo XX (el siglo de la nueva musica) donde se da una total
ruptura, con la tradicién historica, rechazando la tonalidad y abandonando & concepto
tradiciona de lamusica, surgiendo asi una variedad de estilos que se ve enriquecida por
el abundante patrimonio musical, €l progresivo contacto con la musica cultural y la

posibilidad de escuchar musica en disco o cinta (Bafios 2002:19).

En e siglo XX, con lallegada del cine mudo, la musica nace no como resultado de un
imperativo artistico, sino de la necesidad de algo que ahogase € ruido que hacia €
aparato de proyeccion, (London citado por Beltran 1991:15), y en la préactica €l rol de
ambientacion que cumplia la musica no debia distanciarse de lo que ocurria en la
pantalla para poder crear esa atmésfera o tension necesaria que € publico ya conocia a
través de la Opera; siendo asi que las famosas persecuciones por € comico de turno, las
humoristicas escenas amorosas de |0s protagonistas, |as caidas y golpes, eran facilmente
ambientadas con la musicainterpretada a piano, o un grupo reducido de orquesta répida
o lenta segln los casos; y con la llegada del cine sonoro (incorporacion de la banda
sonora alapelicula) se empleaban obras musicales ya conocidas para acciones similares
mostradasen € film (Beltran 1991:15-16).

La Cancion de cuna de Brahms, siempre que se representaba € suefio; la Marcha nupcia de
Mendelshonn, para todas las bodas; la Marcha finebre, de Chopin, para los entierros y otros
muchos topicos, como las melodias dulzonas en las escenas de amor o los golpes de timbal en el
cadalso, se utilizaron sin evolucion manifiesta através de lahistoriadel cine. (Beltran 1991:16)
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En general, la musica de la segunda mitad del siglo XX esta marcada por la época del
silencio que representa la guerra'y adquiere una gran repercusion lamusica ligera, como
el jazz, la muUsica pop-rock, o la musica electronica (Bafios 2000:20). En € caso del
cine, en los 50 cambié el estilo a introducirse partituras inspiradas en € jazz haciendo
gue € Leit Motive empleado desde los afios treinta, fuera reemplazado por € ementos
sinfénicos y de jazz. Ya en los afios sesenta aparece € tema musical de éxito, (o que
[lamamos Sound Track) donde los productores comprendieron que un tema musical de
éxito podia representar una ayuda econdmica a la pelicula con la venta de discos;
haciendo que los espectadores salieran del cine tarareando la melodia. Y finalmente en
los afios setenta resurge la musica cinematografica como una de las Ultimas tendencias
mostrandose mas dramética e integrada, generalmente de caracter sinfénico: se da la
influencia de nuevos estilos de musica expresionista, los instrumentos e ectrénicos

utilizados por musicos cudlificados, y la percusion expresiva (Beltran 1991:16-17).

1.2. Lamusica: del lenguaje al sonido

La musica es “[...] una manifestacion artistica que a través de su lenguaje sonoro nos
dice algo. Unas veces como expresion sentimental, otras como descripcion de cosas,
hechos, situaciones o ambientes naturales’ (Beltran 1991:20). La musica posee un
lengugje a cual podemos denominar lenguaje musical cuyos elementos mas
importantes son: Lamelodia, el ritmo, y la armonia®. Una melodia construye el lenguaje
musical elemental, la manera de expresarse por medio de sonidos de un pueblo, y e
ritmo es la expresion estilizada del repertorio de gestos peculiares de ese pueblo.
Melodiay ritmo son productos espontaneos que nacen de laidiosincrasia de las diversas
naturalezas humanas. El canto y la danza son gemplos perfectos de esta verdad.
Beethoven, musico de carécter fogoso y batallador, explica su preferencia por e yambo®
con anacrusa (corto-largo) mientras que Schubert, apacible y contemplativo, prefiere e
troqueo® (largo-corto). Los musicos roménticos sintieron satisfaccion por e uso
frecuente de ritmos imprecisos y flotantes con tresillos, sincopas y largas notas
sostenidas. Pero luego de la Primera Guerra Mundial nacié € Jazz con sus ritmos

2 Ver definicion de melodia, ritmo y armonia en el Glosario de términos musicales.
3 Ver definicién de métricaen el Glosario de términos musicales.
4 Ver definicion de métricaen el Glosario de términos musicales.
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alegremente dislocados. Los silencios pueden significar una toma de aiento para
proseguir una accion emprendida. Y una serie de notas breves seguidas de silencios
pueden sugerir una intensa agitacién interna® (Redtegui 2003:29-30). Finamente la

armonia se basa en algunos principios basados en la constitucion de la tonalidad® .

Las diversas tonalidades tienen un color peculiar propio y pueden expresar determinados
sentimientos. Es asi que algunos musicos han utilizado |a tonalidad de La sostenido menor para
representar lo diabdlico. Las escalas alteradas describen un mundo enigmatico y misterioso. Las
cacofonias intencionadas describen el tumulto interior y lo humoristico: cacofonias intencionadas
(Mozart, Divertimento musical). Y las cadencias interrumpidas describen la sorpresa: cadencias
interrumpidas (Wagner, El oro del Rin)” (Reategui 2003:32).

Como vemos, estos tres elementos permiten una forma de expresividad que de agun
modo comunica emociones 0 sensaciones. Seguin Kant, en su obra La Critica del Juicio,
la musica mueve el espiritu mas directamente y representaria en consecuencia una
lengua de emociones, una lengua universal comprensible para cada hombre (Fubini
2001:15-119). En € mismo sentido Theodor Adorno sefiadla que la masica “[...] es
andloga a habla no solo como textura organizada de sonidos, semejante a lenguaje,
sino ya en la manera de su articulacion concreta” (2000:25). Igualmente, los tonos y
ritmos musicales tienen una similitud con las emociones como € dolor (tonos muy
agudo), laira (del grave a agudo); € género (la mujer acentla la palabra méas que €
hombre) y la acentuacion de palabras segun € idioma (Eximeno, citado por Santacreu
2002: 28).

De manera similar, asi como en € lenguge verbal existen reglas gramaticales,
igualmente la musica posee elementos para poder manifestarse. En este sentido los
“[...] ritmos, melodias, armonias y timbres, son algunos de sus elementos de expresion”
(Stokowski citado por Beltran 1991:19).

Retomando a Adorno: “Si realmente la semegjanza de la musica con € lenguaje se
cumple al aegarse de éste, entonces es solo gracias a su movimiento inmanente, y no

mediante sustraccion o por asimilacion a presuntos model os musicales pre-linguisticos,

® Ver definicidn de ritmo en el Glosario de términos musicales.
6 Ver definicion de tonalidad en el Glosario de términos musicales.
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los cuales siempre se acaban descubriendo como fases anteriores del proceso entre la

musicay su semejanzaal lenguaje” (2000: 33).

Finalmente, cuando la musica es llevada a contexto de la comunicacion audiovisual,
adquiere nuevos matices a reconocer su naturaleza de lenguage, su capacidad para
transmitir informacion integrada, dentro de un contenido audiovisual” (Santacreu
2002:27-28).

En funcion a estas definiciones observamos una cercana relacién entre masica y
lengugje, sin embargo Fubini refuta criticamente esta relacion explicando que llamar a
los sonidos de la escala sus palabras, a la armonia su gramatica, a desarrollo temético
su sintaxis, no es méas que una alegoria indtil, puesto que los sonidos no poseen aquella
cualidad que distingue una palabra de un simple vocablo: una referencia fija o un
diccionario de significados (1994:90). En ese caso la musica no seria elaboracion de
significados sino un lengugje de gestos donde las formas musicales determinan €l
contenido (significado), ademés su relacion interna con las condiciones de su existencia
la llevan a contraerse en gestos, obedeciendo a una “coercién de enmudecer” (Adorno
citado por Nuria Gonzales 2000).

Pese a estas discrepancias € hecho de entender la musica como una forma de lenguaje,
llamado linguistizacion, nos permite salir del concepto de musica como simple
ornamento o divertimento privado, concepto que era preponderante en el siglo XIX,
siendo entonces posible que autores como Wagner puedan no solo desarrollar valores de
expresion insospechados o resaltar cualidades, sino también otorgarle a la musica una
dimensién profunda, sobreviviendo asi como algo serio (idea de la gran musica)
(Adorno 2000:36-37).

Sin embargo la concepcidn de la musica sigue evolucionando |legando a dar cuenta que
su sentido de significacion comienza por discernir entre el lenguagje y e aspecto fisico:
el sonido
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La musica aspira a un lengugje sin intenciones [ ...] no se separa de manera radical del lenguaje
significativo [...]. Se produce una dialéctica: en la musica se imponen intenciones por doquier, y
seguro que no solo desde €l stile rappresentativo, que condujo la racionalizacion de la misica
para que dispusiera de su semegjanza con €l lengugie. Una misica sin ningln resto de
significatividad, la mera textura fenomenal de los sonidos, se pareceria a un calidoscopio
acustico. Por € contrario, s fuese un absoluto significar dejaria de ser masicay se convertiriade
manerafalsa en lenguaje. (Adorno 2000: 26)

Seguin esta definicion, podemos definir la masica y su relacion con € sonido en tanto
que reconocemos e hecho de que e hombre ha articulado este arte, la musica, basado
en las vibraciones del aire, es decir en este algo etéreo e inaprensible que no vemos y
gue denominamos <sonido>" (Valls 1970:15).

Valls, nos explica en base a estudios de los griegos y de otros autores, que dentro de la
composicion del sonido existen varias propiedades. En primer lugar, la frecuencia,
definida como & nimero de vibraciones por segundo’ que da como resultado un sonido,
donde a mayor frecuencia, € sonido es méas agudo y alainversa, a menor frecuencia, el
sonido es mas grave. Graficamente esto se interpreta como la altura del sonido. En
segundo lugar se encuentra el timbre, e cua nos permite distinguir entre dos o mas
sonidos, el agente (voz o instrumento) que lo produce, pudiendo distinguir si un sonido
es producido por un piano, clarinete, trompeta, violin. Un tercer componente es la
intensidad, determinada por |la fuerza de vibracion y medida por la amplitud de ésta. El
cuarto parametro y no menos importante es la duracion, € cual interviene siempre
conjugado con la altura, en la estructuracion de los sistemas musicales, pues de la
duracion del sonido depende & nacimiento del ritmo, quinto elemento esencia en €
concepto de musica (1970:16-18).

Como resultado de aquello que nos permite hablar de musica, no es sino la seleccion de
sonidos de los miles que escuchamos a diario que € hombre ha podido obtener por
determinados medios regido bajo una ley o principios que le confieren sentido. En
consecuencia musica es € sonido organizado, dotado de una carga significativa, y
entiéndase este término de manera bastante flexible, en la medida que la organizacion

’ Afirman los especialistas en acustica que el oido humano puede captar normalmente el sonido
producido entre 30 a 20,000 vibraciones por segundo (Valls 1970:16).
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sonora puede obedecer a las méas diversas interpretaciones pues no siempre seran
universalmente inteligibles, no dejando por ello de ser musica (Valls 1970:20).

1.3. MUsicay semidtica

La semidtica de la musica se ocupa del estudio de los procesos por medio de los cuales
la musica adquiere significado para alguien entendiendo que la semidtica no se interesa
por definir los significados sino por describir 1os procesos por medio de los cuales éstos

son generados (LOpez 2007).

En ese sentido, conociendo que |os estudios respecto a significado de la musica, poseen
diversas posturas, no pretendemos descubrir el alcance de su significado, sino su
manera de significar, de modo que nos permita entender su sentido y funcionalidad en la
realizacion musical para un spot publicitario de television.

Desde este punto de vista, es posible analizar |as estrategias creativas (empleadas por €
musicalizador) de maneraindependiente de lamusicay del receptor, a hacernos ver que
existe una ruptura entre las estrategias de creacion y las de percepcion (Nattiez citado
por Wolfer 1998:5). En base a ello, esta investigacion pretende identificar el sentido de
lamusica a nivel de expresion planteado desde el emisor (musicalizador) en el formato
audiovisual. Este punto lo ampliaremos méas adelante, veamos primero como se
manifiestael sentido de lamusica.

El sentido mismo que posee la musica, llega a ser uno de |os aspectos mas importantes

para entender la particularidad de lamusica para significar:

<En lamisica—afirma De Scholezer- €l significado se presenta de modo inmanente a significante,
el contenido a la forma, hasta tal extremo que rigurosamente hablando, la mlsica no tiene un
sentido, sino que es un sentido>. Puede por tanto decirse que la misica es una especie de lengugje,
pero formado por simbolos totalmente peculiares, <replegados sobre si mismos>; comprender la
musica no significa descubrir un significado mas alla de los sonidos o percibir una sucesion mas o
menos placentera de sensaciones auditivas, sino, més bien, penetrar en el sistema multiple de
relaciones sonoras en las que cada sonido se inserta con una funcién precisa. (Fubini 2001:138)
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Observamos aqui que uno de los procesos acerca de como la masica significa algo, es
mediante relaciones sonoras donde cada sonido cumple una funcion exacta. Estas
relaciones podemos identificarlas a nivel semidtico como redes signicas que finalmente

nos permiten llamar a sonido: musica (L6pez 2007: 5).

La funcion de cada sonido, viene a ser un signo que Serd expresivo, es decir
significativo cuando, posee una triple dimension: sintéctica, semantica y pragmatica,
pero particularmente en relacion a lenguagje musical, la dimensiéon sintactica es la
premisa indispensable, ya que sin ella la musica no puede considerarse un lenguaje; es
asl que la sintaxis permite la organizacion del material sonoro (Morris citado por Fubini
1994: 62). Esta organizacion se reflgja en esa funcion especifica que cumple cada

sonido y que se rige bajo un principio guia:

Incluso autores como Roman Vlad, que refuta la tesis de la semanticidad de la musica, no deja
de reconocer la necesidad que hay un principio coordinador pues, de lo contrario, faltaria un
conditio sine qua non para que se diera la instauracion de una relacion de memoria entre un
sonido y otro para generar la esencial dimensién temporal del discurso musical. La organizacion
sintactica del material sonoro es, por tanto, la condicién que ha de darse primariamente para que
la musica pueda llegar a ser un discurso coherente y no un amontonamiento de sonidos. (Fubini
1994:62)

De forma paralela, no tanto enfocando e sentido, sino la semanticidad de la musica,
ésta refiere alo sonoro entendido y organizado por una cultura, pero en el cua no hay

una semanti ca organi zada sintacti camente:

Por g emplo cuando decimos “mucho tiempo he estado acostandome temprano” [...] cada signo,
cada significado de las palabras [...] es organizado por la sintaxis [...]. La organizacién
sintactica de la musica no se da al nivel del significado, sino en los elementos base del discurso
musical, 0 sea de las notas, los acordes, € ritmo. Existen distintos tipos de procesos que
permiten que haya significados en la misica, pero no se organizan sintécticamente como en €l
lenguaje. Me parece que esta eslagran diferencia. (Nattiez citado Wolfer 1998:5)

Podemos deducir entonces, que lamusica significa, o refiere aalgo, no por medio de un
vocabulario sino por medio de los elementos musicales (notas, acordes, ritmo) de una
forma sugerida (por que asociamos a algo aguello que escuchamos), permitiéndonos
crear un contenido (que puede ser un sentimiento o un hecho descriptivo, una realidad
tangible o intangible) desde nuestro contexto cultural. En consecuencia, para andizar la

forma de significar de la musica en la comunicacion audiovisual, debemos observarla
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como sistema sonoro (como parte de la banda de audio del spot publicitario) y dentro de

un esquema semantico (asociacion hacia algo).

1.3.1. MUsica como sistema sonoro
En primer lugar, la misica en € campo audiovisual puede considerarse en dos

dimensiones: diagéticay extradiagética;

Musica diagética es la musica que interviene en la obra audiovisual como parte integrante de la
accion o del hecho que se representa, mientras que musica extradiagética es aquella que esta fuera
de la realidad representada en la imagen y que se afiade como fondo, contrapunto, etcétera. [...]
Importa destacar, pues, la misica extradiagética por ser ellala que impone el sentido deseado por
el autor de la obra cinematogréfica o televisivaalarealidad visual. (Cebrian 1992:103)

El sistema sonoro estd conformado por la musica, la expresion ora, €l ruido y e
silencio; componentes expresivos donde la musica representa un subsistema cuya
coherencia, solidaridad y unidad de signos estan basadas en la articulacion armonica de
los sonidos; integrado por la diversidad de timbres propios de los instrumentos
musicales, de las voces humanas y segun la diversidad de tonos, intensidad y duracion
(Cebrian 1998:360-361), es decir como figuras musicales que se aplican a un
determinado fragmento musical. Vale la pena mencionar que estas figuras musicales
deben ser contextualizadas en nuestra civilizacion occidental, donde la organizacion
sonora se estructura en torno a una célula elemental que conocemos como escala
integrada por siete sonidos: do, re, mi, fa sol, la, si, escaa que no nos permite por
supuesto comprender la musica de otras latitudes histéricas o geogréficas (Valls
1970:31). Por €llo, recordemos gue esta investigacion se centra en la musica concebida

dentro de nuestra cultura occidental .

Es asi que la articulacion armonica se logra, en base a un principio guia establecido por
la sintaxis del lenguaje musical donde cada sonido, entendido como una nota musical
cumple una funcidén especifica que en conjunto constituye una relacion a la que

otorgamos significado.

Como resultado, en € caso de la comunicacion sonora, es decir considerando |a banda

de audio, cada combinacion arménica es una relacion de sonidos que nos remite a un
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tipo de significacion que es propia de lamusica, y a su vez a otras formas de significar
cuando se relaciona con otros subsistemas como la expresion oral, € ruido y €l silencio,
ya sea mediante una sincronia (simultaneidad de sonidos) o en una diacronia
(sucesividad de sonidos) existiendo la posibilidad de modificar la significacion
auténoma de cada uno de dlos (Cebrian 1992: 105). Esto quiere decir que aguello que
la mlsica expresa de manera auténoma, por S misma, se ve de alguna forma
influenciada ante la interrelacion con los demas subsistemas del sistema sonoro. Y de

modo inverso lamusicainfluirda en los otros subsistemas.

En base alo anterior, en € caso de la publicidad televisiva la musica es susceptible de
modificar su significado cuando interactia con otros elementos propios de la

comunicacion audiovisual:

While music is a symbolic element capable of communicating meanings on its own, it never
appears alone in a commercial. Instead, music is always accompanied by at least one other ad
component, such as voice-over/ dialogue, copy or a visual. Thus the function of music in
advertising is determined not only by the meanings it evokes, but also by its relationship to other
ad elements. These juxtapositions of music, speech, copy, or a visual provide a framework for
examining how music adds meanings to advertising. ® (Hung® 2000:25)

Y de manerainversa, la musica es capaz de influir en la significacion de las imagenes:
“Una marcha funebre producird una impresion diferente que una marcha vibrante y

animada, aunque |as imagenes sean exactamente las mismas’ (Cebrian 1992:119).

1.3.2. Sentido de asociacion dela musica
En la antigua Grecia, donde el sistema musical, se basaba en una breve escala de 4
sonidos: tetracordos (4 cuerdas), que originaban una armonia 0 modo que segun su

caracter era asociado a ciertas representaciones civicas 0 sociaes. Es € caso de la

8 Mientras que la masica es un elemento simbélico capaz de comunicar significados por si misma, nunca
aparece sola en un comercial. En vez de €llo, la mlsica es siempre acompafiada por a menos otro
componente adicional como una voz, sobre un didlogo, o un elemento del film o visua. Entonces, la
funcion de la masica en la publicidad es determinada no solo por los significados que evoca sino por la
relacion con otros elementos adicionales. Esta yuxtaposicién de la masica, €l comentario, o € elemento
visual proveen un marco para examinar como la musica suma significados en la publicidad (Texto
traducido a espafiol por Paul Saavedra).

® Hung estudia el proceso de significacion llamado resonancia donde observa que ninguna masica
aplicada a un segmento filmico tendra un efecto en el espectador porque éste autométi camente impone
significados o similares combinaciones.
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armonia de estilo dorico, que por su carécter grave, era apto para las solemnidades
civicas, mientras que € estilo frigio, tenia un contenido marcadamente sensual y su
presencia era indispensable en las relaciones erdticas, finamente e modo lidio, en
cambio era considerado esencialmente funebre. Por € contrario si de Grecia, pasamos a
contemplar la concepcién musical hindd, varia no solo € sistema organizador de

sonido, sino también lafuncién socia atribuidaalamusica (Valls 1970:31).

Basados en este giemplo, observamos que la forma cdmo la musica significa algo, es
determinado justamente por & sentido que le damos. A nivel de estructura musical, se
reflegja este sentido de modo que: “...cualquier hecho musical (un tono, una frase o toda
una seccién) tiene significado por gue apunta hacia algo y nos hace esperar otro hecho
musical (o no musical)” (Rowell, citado por Santacreu 2002:107). En consecuencia, este
sentido, aunque abstracto, nos revela una forma de asociacién, recordacién o imitacion

de hechos no musicales, que se detalla a continuacion:

— Una melodia asociada con una frase familiar nos puede hacer recordar,
escuchando simplemente dicha melodia, las palabras. Esto tiene especid
importanciaen el temade la publicidad.*®

— Las musicas funcionales: La musica eclesiéstica, las marchas militares, la
musica de campafas electorales, las danzas, las canciones escolares y otros
géneros semejantes pueden |levarnos hacia un conjunto de asociaciones. Incluso
Si N0 conocemos una musica en concreto.

— La mdsica abiertamente imitativa o descriptiva: Encontramos un estupendo
gemplo en la Sinfonia Fantastica de Berlioz, en la que los instrumentos son
capaces de imitar incluso €l sonido de los huesos de los cadaveres chocando
entre si. (Beardsley citado por Santacreu 2002:107-108)

Estas expresiones concretas de la muasica nos muestran su fantéstica cualidad de

evocarnos imagenes mientras la escuchamos pero que al mismo tiempo nos va

sugiriendo sentimientos o estados de animo:

La musica es un lenguaje armonico que evoca una imagen acUstica abstracta. Es una imagen que
no transmite ideas, ni refleja realidades concretas, sino sugestion de sentimientos o estados de
animo. A lo sumo que puede llegar en pasgjes descriptivos es a evocar imagenes: el abejorro, €

19 por gjemplo podemos recordar la frase “El Pert sonrfe con Kolinos” al escuchar el jingle.
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murmullo de agua, pero siempre en abstracto. [ ] La musica es lo no discursivo, 1o no figurativo.
(Cebrian 1998:361)

1.3.3. Aspectos queintervienen en e sentido de significacion delamuasica
Siendo maés acuciosos, hablar de significado de la musica llega a ser un tema complgjo,
debido a que exigiria entrar en discusiones estéticas, sSin embargo nos apoyamos en la

siguiente definicién:

Por significado musical es posible entender un universo de opiniones, emociones, imaginaciones,
conductas corporales efectivas o0 virtuales, valoraciones estéticas, comerciales o histéricas,
sentimientos de identidad y pertenencia, intenciones o efectos de comunicacion, relaciones de una
mulsica con otras musicas, obras 0 géneros y con diversas partes de si misma, etc, que
construimos con y a partir de la misica. Cuando una musica detona, cualquiera de los elementos
sefialados funciona como signo. (Lépez 2007:4)

En e mismo sentido Cebrian, reconoce que € tipo de significacion de la musica es de
caracter pansémico, es decir admite tantos significados posibles cuantos oyentes la
perciban (1998:361). Bgo ese contexto, e significado del mensge musica y su
inteligibilidad, no es fruto de una contemplaciéon pasiva, Sino un proceso activo que
compromete toda nuestra psiquis, donde se observa un doble continuo: uno externo
(cultural) y otro interno (fisiolégico natural); € primero constituido por sonidos
fisicamente realizables (que se manifiestan en una escala como parte de un sistema
musical), y e segundo constituido por el tiempo fisiol6gico del oyente™ (periodicidad
de las ondas cerebrales y de ritmos organicos, la capacidad de lamemoriay €l poder de
la atencidn), y @ ritmo cardiaco (ritmo respiratorio) (Lévi Straus citado por Fubini
1994:77-79).

El aspecto subjetivo del hombre se forma por influencia del contexto cultural en & que

se desarrolla. Del mismo modo sucede con lamusica, donde € oyente es casi un experto

" Respecto a tiempo fisiolégico del oyente, todos los estudiosos desde Brelet hasta Langer, desde
Schloezer hasta Lévi-Strauss concuerdan que la misica es €l arte del tiempo, lo organiza, lo estructura.
Debajo de los sonidos y ritmos, la mulsica opera sobre un terreno virgen (tiempo fisiologico del oyente:
continuum temporal) que se contrapone al tiempo estructurado de la obra musical. Del mismo modo la
obra musical como una estructura no solo es temporal sino también idealmente sincrénica, en la que cada
elemento, de principio a fin de la composicién, existe en una co-presencia, sea en la conciencia del que
compone laobra, sea en la concienciadel que ladisfruta (Fubini 1994:82-83).
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en tanto que los significados musicales que posee son resultado de lo aprendido

culturalmente:

Como proceso semidtico la percepcion del significado en la masica exige en gran medida la
participacion activadel oyente, asi como su disposicion y entrenamiento, dado que los significados
musicales son productos culturales aprendidos, no universales ni absolutos. Asi muchos oyentes
toman significados de la misica que no han sido incluidos (por o menos apropdésito) por €
compositor. (Rowell, citado por Santacreu 2002:110)

De forma complementaria, a nivel subjetivo, los formalistas le asignan un contenido
casi mistico o trascendente: “la musica no puede y no sabe expresar conceptos ni
sentimientos individuales, pero en compensacion solo ella puede expresar [...] encarnar,
justamente en virtud de su caracter abstracto las regiones mas profundas de nuestro ser,
la dindmica de nuestros sentimientos, nuestro inconsciente, la armonia universal, las
verdades trascendentes, etc” (Fubini 1994:61). Para efectos de esta investigacion, e
musicalizador sera estudiado en su rol como agente para interpretar la musica que

concebirden el spot de television desde su contexto cultural.

Scott™ sefidla que los significados de la musica estdn basados en convenciones
culturales (las interpretaciones no son idiosincraticas pero son bastante compartidas),
que ademés dependen de la suma de experiencias pasadas de musicas escuchadas por €
receptor (1990:227-228).

En e mismo sentido debido al fendmeno de la publicidad, la misica nos remite a
diferentes significados de caracter simbdlico™: “Revolution, by the Beatles has a very
different symbolic meaning when played by a radio station as piece of music to be
listened to than it has when played in the context of a Nike commercia where the goal

n 14

is to sell a product (Murray 1996Finalmente, una de las propiedades que posee la

12 Autores de la corriente funcionalista que hicieron pruebas de laboratorio son criticados porque miden
tangiblemente el valor persuasivo de lamusica, incluso afectando las creencias y valoracién emocional de
los sujetos (Leon citado por Santacreu 2002:93)

3 Murray observa que la mésica sea latina o no, varia segiin el pais de origen de la marca anunciada. Asf,
los comerciales transmitidos en Republica Dominicana de marcas nacional es son diferentes no solo de los
transmitidos en Estados unidos, sino también de comerciales en espafiol transmitidos en ese pais para
marcas internacionales.(Murray 1996:61)

1 Revolucién de los Beatles, tiene un marcado significado simbdlico cuando es transmitido por una
estacion de radio como una pieza musical a ser escuchada, que cuando es empleado en un comercia de
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muUsicay como vimos en e primer apartado de este capitulo, es su cualidad de expresar
sentimientos. Segun Diderot citado por Fubini, la masica es no so6lo una genérica
expresion de los sentimientos, sino también expresion inmediata y directa de las
pasiones méas tumultuosas, de la vitalidad instintiva (le cri animal) (2001:118-119). Por
el contrario, no necesariamente la musica es una expresion inmediata de sentimientos
debido a que su significado no es un estimulo apto para evocar emociones™, por €
contrario si la muasica posee un propio significado, éste ha de ser semantico y no
sintomatico, y si la musica tiene un contenido emotivo o sentimental, |o poseera en €
mismo sentido en que €& lenguge tiene un contenido conceptual, es decir
simbolicamente (Langer citado por Fubini 1994: 90).

Tomando como base ambas concepciones creemos que sera mas objetivo anaizar la
muUsica desde su expresividad viendo su sentido animico e imitativo. En primer lugar
veamos a nivel musical los distintos valores de la musica (como sujeto de interés o de
deseo) los cuales son: tonales, texturales, dindmicos, temporales, estructurales, y que se

detallan a contiuacion:

Tabla 2. Valoresdela musica

VALORES DESCRIPCION

Tonales Silencio, tono, el acorde, el color armonico y el timbre (el masimportante parala misica).

Texturales —Simple/complejo: cantidad y profusion de informacion, presencia o ausencia de
Tejido de la | organizacion, laambigtiedad, lainestabilidad.

musica —Suave/aspero: Lo suave refiere al sonido ligado (legato =sin pausa entre cada nota), y al
Portamento: suaviza la transicion entre diversas alturas del sonido, usado por coros
eclesidsticos. Lo aspero, refiere a la articulacion, acentos y otros elementos que irrumpen e
flujo musical.

—Delgado/denso: se refiere ala cantidad de voces (sonidos) simultaneas.

— Economia/saturacion: refiere al mayor o menor uso de recursos musicales.

— Orientacion: se refiere a la textura, puede ser monofénica(una sola voz), homofénica(una
voz acompafiada por acordes = “vertical”) o polifénica(varias voces simultaneas=
“horizonta”).

— Centro / interjuego: forma en que la misica capta nuestra atencién sea por una melodia, una
progresion de acordes o un solo instrumental prominente).

— Confusion: resulta del entretejido contrapuntistico de melodias.
— Figuracion: serefiere alas formas musicales anivel béasico.

Nike donde el objetivo es vender un producto”. (Murray 1996:53) (Texto traducido a espafiol por Paul
Saavedra).
!> |Lamusica no expresa sentimientos, los expone, los exhibe (Fubini 1994:91).
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Dinamicos

Formas que la
musica tiene
de transmitir

— Climax: Es € proceso de construccién que alcanza un ato nivel musical a través de un
aumento de la velocidad, volumen, comprensién de esguemas y hechos musicales,
engrosamiento de la textura, aumento de la frecuencia de puntos de ataque musicales y otros
indicios.

sentimientos | _ Significados expresivos: refiere a las diversas convenciones que cada cultura tiene para
expresar significados.
— Tension / distension: alternancia entre sonido y silencio, lo fuerte y lo débil, € flujo y €
reflujo, laestabilidad y lainestabilidad, etc.
— Crecimiento /caida: refiere a los sentimientos de aumento, impetu, mantenimiento de la
identidad, extension, ampliacién, asimilacion y continuidad.
— Atleticismo: se refiere al virtuosismo del intérprete. Sugiere el sentido de ganar, competir o
simplemente un sentido de g ercicio muscular.
— Ambigliedad: refiere a las desviaciones del sistema musical (probabilidades, reglas y
preferencias culturales).
Temporales — Ritmo motor: es el “pulso”, un ritmo que se va repitiendo y que sirve de base a resto del
Estructura material musical.
jerarquica de | _ pronarcion rapido / lento, tempo: Refiere a proporciones, algo es rdpido en comparacion
compase?, con algo que es més lento.
3“]‘)03 rases | _ Jerarquia: orden jerarquico en e material musical que hace que € oyente desplace su

proporciones
de
movimiento.

atencion de una a otra melodia.

— Logogénico/ melogénico: se expresa como “nacido de la palabra’ y “nacido de melodia’
Refiere alaimportanciarelativade lamusicay el texto.

— Libre/ estricto: Refiere a la aparente espontaneidad y libertad de fantasias, tocatas,
preludios, recitativos, etc en contraste con €l sentido preciso del tiempo como normativo.

— Movimiento / estancamiento: refiere a la ilusién de movimiento de la musica. Incluye las
ideas de continuidad, proporcion de recurrencia regular, identidad de un tema, la proporcion
aparente de pasaje através del tiempo.

— Conflicto y desviacion: refiere a los esquemas temporales normativos de la masica y a
efecto que crean.

Estructurales

— Principio causal: refiere a la estructura interna de una obra, el tipo de evolucion que lleva,
el esqguema sobre el cua estd montada. Distingue cinco posibilidades: Estréfico (cantidad no
especificada de repeticiones exactas de un modulo musical), Variacién(acumulacion de
revisiones sucesivas de un modulo musical), Girder (=viga maestra, obra musical organizada
en torno a una linea musical) Mosaico (obra unida por la yuxtaposicion de médulos musicales
contrastantes, sus valores primarios son el contraste y la repeticion), Organico: similar a un
organismo viviente, la obra tiene crecimiento, desarrollo, ambigiiedad, tension, complejidad
creciente, climax y caida.

Las formas estréficas tienden a evitar el contraste tonal, las formas de variacion y girder lo
minimizan, y las formas de mosaico y organicas suelen emplear cadenas tonales (de claves
relacionadas y distantes) y contrastes.

— Funciones estructurales: refiere a los propositos formales de los componentes de la misica:
comienzos, finales, afirmaciones (permanencia de una melodia), transiciones entre temas,
acercamientos (crea tension para desear €l comienzo de una nueva seccion), prolongaciones,
desarrollos, combinaciones, repeticiones.

— Tema: El tema es la parte reconocible de la musica mel 6dica.

—Melodia: incluye, exposicion, surgimiento de una linea musical, forma las curvas y
contornos distintivos, € rango y la naturaleza de los incrementos melédicos, periodicidad,
articulacién por pausa de aliento, regular o irregulares, cadencias, frases, esquemas de rima,
tonalidad, aspecto referencial, su centro interno sobre una altura y una escala central, e
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implicancia, creacién de tendencias 'y la desilusion o cumplimiento de expectativas del oyente.
— Variacion: son reelaboraciones del material musical previo.

— Tonalidad: En un sistema tonal, todos los sonidos estan alrededor de uno que les sirve de
referenciay respecto al cual los demés sonidos adquieren funciones.

Fuente: Rowell citado por Santacreu 2002:111-127.

A partir de esta descripcion de valores musicales, Rowell determina los

siguientes grupos de valores de lamusica:

Tabla 3. Gruposdevaloresdela musica

Tema con
variaciones

— Identidad preservada en medio del cambio

— Decoracion: la elaboracion del tema en formas coherentes con €l estilo y las preferencias
prevalecientes.

— Ingenuidad: en que la habilidad del compositor esta constantemente en exhibicion.

— Amplificacién: en la que caracteristicas del tema estan sujetas a una ampliacién
progresiva.

— Profusion: gusto por la abundancia de tratamientos nuevos e interesantes en cada
variacion del tema.

— Acumulacion e integridad.

— Jerarquia limitada: subdivide €l tema mismo y sus variaciones en niveles jerarquicos
usual es (secciones, frases, compases, tiempos, divisiones, y subdivisiones de tiempos).

— Temporalidad

— Estancamiento tonal

Fuga

— Economia: refiere a composiciones gjustadas en extremo y se suele desarrollar la
composicion a partir de la estructura distintiva del [lamada “sujeto” (que aparece en la
presentacion de lafuga).

— Inteligencia, evidente u oculta: se explotan el aumento, ladisminucion y lainversion.

— Confusién: un sentimiento agradable de inmersién en un proceso que avanza en medio del
tejido complejo de latexturamusical.

— Identidad preservada en medio del cambio
— Imitacién entre las varias partes

— Continuidad: un sentido de movimiento inevitable y perpetuo a un promedio de velocidad
regular.
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— Interjuego tonal, en tres etapas sucesivas. exposicion en la tonalidad principal,
movimiento haciay entre tonalidades relacionadas y reafirmacion de latonalidad principal.

— Combinacion: la solucion de un rompecabezas musical uniendo varios elementos
teméticos en nuevas combinaciones, lo cual se da con mayor frecuencia a medida que la
pieza va acercandose a su fin.

Forma sonata — Argumento: una exposicion, un desarrollo y una reexposicion.
(estructura

complégja — Estructura (sintactica) paralela entre laexposicion y e reexposicion
desarrollada ( )P P y P '
durante el

periodo clasico)

— Diferenciacién de funciones estructurales
— Procesamiento del material musical.

— Pre-decibilidad: la estructura de la forma sonata sugiere posibilidades para estimular y
engafiar alaexpectativa

— Estabilidad e inestabilidad, un ritmo que recorre toda la obra pero en especial en el gran
esquema de exposicion (estabilidad) y re-exposicion (estabilidad recuperada).

— Conexion entre hechos musicales intermitentes o muy separados.

Co,ncierto — Solo: presenta un solista 0 un grupo de solistas y proyecta la personalidad musical del
(género de gjecutante.

varios

movimientos | _ |terjuego entre solo y grupo: oposicién, alternancia, combinacion, melodia proyectada
quese contra un fondo, etc.

desarrollo

durante el . .

barroco) — Virtuosismo

— Figuracion: uso prominente de esgquemas idiométicos (propios para cada instrumento/s)

— Superposicidn: de valores antes mencionados sobre los esquemas y valores estructurales
de otras formas musicales como €l rondd, la forma sonata, €l tema con variaciones y las
formas parciales menores.

— Varios disefios de movimiento: en distintas partes del mismo concierto.

Fuente: Rowell citado por Santacreu 2002; 127-131

1.4. Andlisisdel sentido expresivo dela musica

Considerando que esta investigacion se enfoca en € trabajo del musicalizador quien

concibe la musica para € spot publicitario, este apartado se centra en desglosar las

caracteristicas fundamentales de la musica en su sentido expresivo para € formato
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audiovisual. La muasica como medio expresivo de ambientacion se clasifica en tres

cualidades:

M Usica Objetiva, es aguella que participa en la accién de formareal y sin posibilidad de exclusién.
Cualquier elemento reproductor de la mUsica puede aparecer en la narracién “en vivo” y tiene que
sonar tal como es, con su sonido y caracteristicas propias. Estilo, época, timbre, etc.

Musica subjetiva, o sugestiva, es la que expresa 0 apoya una situacién emaocional concreta,
creando un ambiente animico que no es posible reproducir por medio de laimagen y/o palabra.

M Usica descriptiva es aguella que por su forma de composicion y sus caracteristicas timbricas nos
proporciona la sensacion de un efecto o situacién natural. El viento, lalluvia, € fuego, 1o pgaros,
un paisgje, un lugar determinado, una época y otras circunstancias ambientales exentas de sentido
animico 0 argumento dramatico emocional son motivos que ésta misica puede describirnos a
través de sensaciones auditivas. (Beltran 1991:31)

Veamos ahora, la funcién que cumple la musica. Comencemos viendo las nueve
funciones de lamusicaen general descrita por Bafios (2002:16):

Tabla 4. Funciones dela musica

1) Determinacion local: segin esta funcion el reproducir sonidos o estilos propios de un
determinado ambiente nos llevan a él.

2) Enfatizacion de la accién: la misica puede ayudar a aclarar o enfatizar un determinado hecho o
accion, por g emplo para una caida o impacto, un sonido estrepitoso [ ...].

3) Intensificacién de la accién: la mulsica sirve para intensificar la accion mediante la repeticion o
el crescendo.

4) Representacion de laidentidad: La musica puede identificarse con personajes concretos, eventos
0 programas.

5) Dar €l contrapunto: afiade una idea o sentimiento que de otra forma no seria légico, por gemplo
asociar lamusica de ballet al movimiento de los deportistas.

6) Unificar una transicién: la musica también puede usarse para conseguir una continuidad en la
transicion entre escenas, pudiendo distinguir: Superposicion (continuidad entre escenas),
anticipacion (determina atmosfera de la siguiente escena antes que aparezca), y corte (cambia
bruscamente la atmosfera).

7) Atenuacion o elevacion: para fundir escenas. Si la transicion de reflgja una ruptura definidaen la
continuidad, la misica del fundido de entrada y del fundido de salida debe ser completamente
distinta.

8) Fijando la época: ademas de identificar personajes y recordar lugares, la misica también sirve
pararecordar épocas.

9) Prediciendo o recordando eventos: la misica puede traernos a la memoria momentos pasados o
predecir los futuros, evocar la atmosfera, €l sentimiento o €l estado de animo.

Fuente: Barios 200
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Estas funciones muestran como la musica puede emplearse en relacion a una situacion
expresada en un medio artistico 0 comunicativo, sea por una representacion teatral, un
evento, un programa de television y hasta la publicidad. El tipo de andlisis musical a
que esta investigacion se enfoca, no es el de una obra musical *° como la de Bach u otros
tantos autores clésicos, sino més bien es el andlisis de la musica que interviene en la

comunicacion audiovisual, especificamente en el spot publicitario.

Sin embargo es necesario basarnos en € andlisis musica referido al andlisis de una
obra, es decir musica como ta expresada mediante la obra de un compositor. En ese
sentido, se entiende la musica como “esencia mente movimiento, nunca se encuentra en
un estado de absoluto reposo. Las vibraciones de un simple sonido mantenido, €
impacto de las ondas sonoras en un stacatto secco inducen a movimiento[...]” (La Rue
1998:1).

El andlisis musical’’ tuvo sus origenes en los siglos XVII y XVIII, basados en e
andlisis de la armonia (conjunto de reglas y algoritmos empleados en la creacion
musical) en distintas obras comparéndolas con modelos anteriores denominados
canon®®, y pasando por la atonalidad, e dodecafonismo, que finalmente fuerza no solo
un cambio en las reglas, sino también en la mentalidad y forma de escuchar y entender
lamusica (Aumont y Marie, citados por Santacreu 2002:104-105).

A finaes del siglo XVIII araiz de la Doctrina de los afectos es que la musica puede
emplear figuras musicales (aprendidas mediante convenciones) como signos, de
pasiones, afectos y emociones especificas, capaces de transmitir significados especificos
desde e compositor al oyente a través del gecutante (Santacreu 2002:30). Como
resultado, un claro g emplo de esa convencion o universalidad de la musica en la época

del barroco eslaDoctrina de los afectos:

16 Esta investigacion no pretende realizar un andlisis musicol égico de una “obramusical” sin embargo
este aspecto, nos servira como referente para €l andlisis de lafuncionalidad de lamusicaen la
comunicacion audiovisual.

Y Tomemos en cuenta que para el “andlisis musical” nos referimos al andlisis de la mtsica occidental.

'8 Por gjemplo hace menos de 100 afios e opus 99 de Brahms, una sonata para violoncelo y piano, fue
muy criticado por pasar bruscamente de la tonalidad en fa mayor a de fa sostenido menor (Santacreu
2002:104).
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La capacidad de la misica para influir sobre las personas, viene dada por la relacion intima que
existe entre ésta y €l lenguaje, pudiendo la masica en determinadas circunstancias, describir y
transmitir sentimientos y emociones de forma més €ficiente que €l propio lenguaje. En este
sentido La Doctrina de los Afectos en € barroco considera que la misica se modela segiin
figuras convencionalizadas de lenguaje y de pensamiento, y est4 concebida como un arte
retdrico. (Santacreu 2002:240)

Observemos que estamos frente a una definicion de la expresividad de la musica que
podria superar a lengugje o cual va mas a alla de |a mera organizacion sonora que para
Valls resultaba no siempre universalmente inteligible. En ese sentido, la transmision de
significados especificos musicalmente se compone de dos elementos. 1) Las figuras
musicales (melodia, ritmo, armonia, timbre y forma'®) y 2) la comunicacion a nivel
linglistico que se da mediante la significacion de un hecho no musica de manera

simbdlica

Analicemos ahora musicalmente la cualidad expresiva de la musica. Al igual que en €
andlisis de una obra musical donde se requiere partir de una clasificacion base: escalas,
acordes, formas e instrumentos musicales en € andlisis musical del sentido expresivo

requerimos partir de una clasificacion.

En el sentido expresivo de la musica existen dos sentidos fundamental es estudiados por
Rafael Beltran: e sentido animico y el sentido imitativo. Beltran identifica que en €
trabajo de la ambientacién musical es necesario extraer de un fragmento musical su
sentido expresivo, centrandose en reconocer su sentido animico y su sentido imitativo
de modo que pueda ser aplicado a cualquier masica que escuchemos, més alé de
épocas, estilo y formas (1991:20).

1.4.1. El sentido animico

“El sentido animico es aguel que a escuchar un fragmento musical nos afecta
emocionalmente. La tristeza, la melancolia, la aegria, e humor, €l temor, la pasion...
son sentimientos humanos que la musica puede expresar por medio de la melodia,
ritmo, armonia, timbre y forma’ (Beltran 1991:20). La melodia: es € perfil formado por
cualquier conjunto de sonidos, la armonia: refiere a contrapunto, las formas menos

19 para mayor detalle ver Glosario de Términos Musicales.
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organizadas de polifoniay los procedimientos disonantes, € ritmo: surge de los cambios
que se producen en e sonido armonia y melodia relacionandose con la funcién de
movimiento (La Rue 1998: 30-67).

Este acto de afectacion emocional, como vimos a inicio de este capitulo, ya se daba en
la época griega mediante €l hecho de perfeccionar la conductay € pensamiento de los
hombres (contenido ético) y era expresada mediante los actores en la tragedia y la
poesia (Bafios 2002:17). Asi mismo e mayor exponente del empleo del sentido animico
fue la opera roméantica empleando la técnica del Leit Motiv. Mediante esta técnica la
musica puede reproducir el movimiento de un proceso fisico: lo rdpido, despacio, fuerte,
débil, creciendo, decreciendo, y del mismo modo, puede simbolizar la forma y la
dindmica del sentimiento mismo (Fubini 2001:129-130).

La musica entonces puede caracterizar un hecho o un personagje mediante el uso de
figuras musicales que a mismo tiempo pueden variar a emplearse en combinaciones

distintas segun € tipo de fragmento musical. Veamos | os siguientes g empl os:

Los fragmentos musicales en los que predomina una tesitura aguda y tonalidad mayor nos
producen la sensacion de claridad. Por ello lo relacionamos con el estado animico de regocijo,
sinceridad, diversion, admiracion, etc., o sea: expresiones agradables.(Luz.Dia) Si la tonalidad
es menor, producen la sensacion de melancolia, tristeza, resignacion, desesperanza...en una
palabra, expresiones de afliccion. Los sonidos de tesitura grave producen en modo mayor,
sensaciones de tranquilidad, paciencia, deseo, honor, orgullo...y en modo menor turbacion,
temor, desaliento, sospecha, cansancio... (Sombra.Noche.). Los sonidos extremos -subgraves y
sobreagudos- con armonia tonal producen sensacion de terror, pesadumbre, maldad, irritacion...
0 sea expresiones desagradables.[ ] EI movimiento rapido produce excitacion y € lento reposo o
cama. (...) ningun estado de animo, triste o alegre, superficial o profundo, jugueton o sofiador,
dependera mas bien, en general, del giro melddico, de la armonia, del ritmo, del movimiento, de
los matices dinamicos, es decir del conjunto de la construccion del trozo musical. Asi pues, un
movimiento reposado, expuesto en tonalidad mayor, con tema melédico y timbre “calido” nos
sugiere tranquilidad, agrado, amor...; pero si en este tiempo lento concurren atonalismos,
timbre hirientes o asperos, percusion entrecortada y fraseo melddico de repeticién irregular el
resultado seré de intranquilidad, desagrado y de aborrecimiento. (Beltran 1991: 20-21)

Observamos gue dependiendo de la caracteristica musical empleada segin cada figura
musical se producen sensaciones distintas, obteniendo como resultado segun el estudio

de Beltran, los siguientes seis estados animicos:
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Tabla5b. L osestados animicos
ESTADOS ANIMICOS

CARACTERISTICA MUSICAL %

BONDAD TIMBRE: Célido o claro.

Tranquilidad TESITURA: Mediao aguda

Alegria ARMONIA: Modo Mayor

Cordialidad FRASEO: Melodico o repeticion regular

Piedad MOVIMIENTO: Reposado

Humildad ORQUESTACION: Simple

Amor RITMO: Regular, no percusivo.

Compasion

Indulgencia

MALDAD TIMBRE: Aspero u opaco

Irreverencia TESITURA: Mediao grave

Ingratitud ARMONIA: Modo menor o atonal

Vileza FRASEO: Repeticién irregular

Envidia MOVIMIENTO: Lento

Celos ORQUESTACION: Simple

Crueldad RITMO: Irregular

Desprecio

GRANDEZA TIMBRE: Brillante o claro

Valor TESITURA: Media o aguda

Honor ARMONIA: Modo mayor

Orgullo FRASEOQ: Melédico grandilocuente

Esperanza MOVIMIENTO: Medio

Alma, espiritu ORQUESTACION: Llena

Disposicion de &nimo RITMO: Regular

Pasion

AFLICCION TIMBRE: Opaco o célido

Melancolia TESITURA: Grave o subgrave

Desesperanza ARMONIA: Modo menor o atonal

Turbacién FRASEO: Irregular o regular

Pena MOVIMIENTO: Lento o reposado

Arrepentimiento ORQUESTACION: Simple

Desdliento RITMO: Irregular, no percusivo.

EXCITACION TIMBRE: Claro eincisivo

Desasosiego TESITURA: Media, aguda o grave

Exaltacion ARMONIA: Atonal

Violencia FRASEQ: Irregular

Vehemencia MOVIMIENTO: Irregular

Ira ORQUESTACION: Compleja

Temor RITMO: Marcado irregular

Horror

Desorden mental

IRONIA TIMBRE: Claro, aspero o incisivo

Ridiculez TESITURA: Agudao grave

Mordacidad ARMONIA: Modo mayor o atonal

Extravagancia FRASEO: Regular

Buen humor MOVIMIENTO: Reposado o vivo
ORQUESTACION: Simple
RITMO: Marcado, percusivo.

Fuente: Rafael Beltran. 1991. pp. 22-23

2 Acercadel timbre, tesitura, armonia, fraseo, movimiento, orquestacion y ritmo ver en Glosario de
Términos Musicales.
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1.4.2. El sentido imitativo

En segundo lugar, € sentido imitativo estudiado por Beltran, es € que puede poner de
relieve de manera artistica, situaciones naturales que no lo son, apoyandose en la
sugerencia de imagenes mentales (1991:27). A nivel semantico en la musica los
significados tienen lugar desde una evocacion de imagenes (significados abstractos):
“Es unaimagen gque no transmite ideas, ni refleja realidades concretas, sino sugestion de
sentimientos o estados de animo. A 10 sumo que puede llegar en pasajes descriptivos es
a evocar imégenes. € abgorro, é murmullo del agua, etc., pero siempre en abstracto”
(Cebrian®* 1992:103). Hablamos en ese sentido de aguello que la mUsica recrea pero
gue no es, y que sin embargo a escucharlo podemos evocar realidades concretas,
mediante |a asociacion. Esta asociacion que realizamos como receptores es resultado de
la representacion causada por una combinacion musical. En ese sentido, toda misica
segin menciona Beltran, tiene algo de imitativo. Un paisgje bucdlico, € viento, €
trueno, la lluvia, la noche y otros elementos naturales pueden ser ‘representados por
sonidos y combinaciones musicales, pero no necesariamente de una manera real sino
con la expresion artistica propia de la misica descriptiva; y en la préactica, cuando se
quiere desarrollar un fragmento descriptivo, podemos apoyarnos en €l titulo la época o
estilo de unamusica (1991:27)

En un “scherzo” de una sinfonia de Beethoven podemos “encontrar” un fragmento que nos
describa una réfaga de viento. O puede que la descripcién musical del “correr del agua en un
arrollo” la encontremos més facilmente, por gemplo en algin ‘Concierto de Grieg', o alguna
grabacién de “Tangerine Dream” que en “Wather Music” (“MUsica para un festival acuatico”)
de Handel a pesar ddl titulo. (Beltran 1991:27)
Retomando el punto de vista seméantico, esta cualidad representativa o simbdlica de la
musica es la que le confiere una mayor autonomia en e hecho de comunicar
significados. “[...].El simbolo musical es <iridiscente> su significado estda implicito
pero nunca fijado convencionalmente: su referencia no se halla jamas explicita y
determinada. El simbolo musical se autopresenta: 10 gozamos por si mismo y no se
agota en una referencia externa a si misma. <Su vida es la articulacion aunque sin
aseverar nada su caracteristica es la expresividad, mas no la expresion >" (Fubini

1994:92). Al respecto, no profundizaremos puesto que caeriamos en un complgo de

2! Cebrian observa la semiética del sistema sonoro desde un contexto audiovisual, analizando la palabra,
lamusicay el silencio.
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interpretaciones para forzar a establecer un significado Unico para lamisicalo cua no

compete a nuestro objetivo de investigacion. Pero si nos interesa el sentido que tiene la

musica para significar algo, es decir e aspecto retorico planteado por l1a Doctrina de los

afectos, a referir a codigos convencional es que posee la musica. Como resultado vemos

gue la significacion de la musica se da por la asociacion que hacemos partiendo de la

representacion o hecho simbdlico de la propia combinacion musical manifestada por

codigos convencionales propios de nuestra cultura occidental expresada desde la escala

musical empleada, |os acordes, € ritmo, los instrumentos y formas musical es.

Veamos ahora € resultado del andlisis del sentido Imitativo. Similar a andlisis del

sentido animico, Beltran identifica 7 descripciones del sentido imitativo segun la

caracteristicamusical empleada

Tabla 6. El sentido imitativo

SENTIDO IMITATIVO A DESCRIBIR CARACTERISTICA MUSICAL

VIVACIDAD TIMBRE: Claro

Movimiento TESITURA: Aguda

Accion ARMONIA: Modo Mayor

Vitalidad FRASEO: Regular

Decisién MOVIMIENTO: Rapido

Humorismo ORQUESTACION: Simple o llena
RITMO: Regular, marcado.

QUIETUD TIMBRE: Célido u opaco

Restriccion TESITURA: Mediao grave

Intimidad ARMONIA: Modo mayor o menor

Cercania FRASEO: Mel6dico

Encierro MOVIMIENTO: Reposado

Cama ORQUESTACION: Simple

Nocturnidad RITMO: Regular, no marcado

ESFUERZO TIMBRE: Incisivo

Potencia TESITURA: Grave

Peso ARMONIA: Modo menor o atonal

Energia FRASEQ: Irregular

Robustez MOVIMIENTO: Reposado, enérgico
ORQUESTACION: Llena, compleja.
RITMO: Marcado

MAGNITUD TIMBRE: Claro, brillante

Grandiosidad TESITURA: Aguda, mediao grave

Cataclismo ARMONIA: Modo mayor o atonal

Gran espacio FRASEQO: Regular

Apertura MOVIMIENTO: Reposado, lento

Infinito ORQUESTACION: Llena
RITMO: Regular.

ELEGANCIA TIMBRE: Cdlido

Belleza TESITURA: Media

Riqueza ARMONIA: Modo mayor

Colorido FRASEO: Mel6dico

Nobleza MOVIMIENTO: Reposado

Moda ORQUESTACION: Simpleo llena

Distincién RITMO: Regular

Exquisitez
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IRREALIDAD TIMBRE: Claro u opaco

Fantasia TESITURA: Aguda, sobreaguda o grave

Prehistoria ARMONIA: Atonal

Exotismo FRASEOQO: Regular, obsesivo en sonidos prolongados
Interplanetario MOVIMIENTO: Lento, medio

Sobrenatural ORQUESTACION: Simpleo llena

Cuento RITMO: Irregular

Fuente: Rafael Beltran. 1991. pp. 28-29

A partir de estas expresiones (sentido animico y sentido imitativo) identificados por
Beltran, podemos contar con una base mas solida parainiciar € analisislamusicaen la
publicidad con €l objetivo de proponer una guia que nos permita entender mejor lo que

se quiere expresar en lamusicalizacion del spot.
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CAPITULO 2
LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD

2.1. Importanciay objetivo dela musica en la publicidad

El mensaje publicitario como lo concebimos actualmente, aparece como un fendmeno
especifico en € siglo XIX, paralelamente a la evolucién del sistema capitalista, pero
surge recién en € siglo X1V con la intensificacion del comercio, e aumento del tréfico
de noticias a consecuencia del desarrollo del tréfico mercantil (Habermans citado por
Sanchez 1997:23). Es entonces que la publicidad viene a constituirse como una
comunicacion pagada, masivay de naturaleza comercial:

...La ley genera de publicidad en su titulo primero, articulo 2, la define como toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en €l gercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.
(Hernandez.1999: 89)

En este contexto, |a publicidad juega un papel fundamental en la funcién de persuadir y
destacar algin producto o servicio de modo que finalmente resulte atractivo y sea
elegido por € consumidor. Es ali donde los recursos publicitarios, vale decir los
elementos para la construccion del mensaje, deben ser empleados de manera asertiva 'y
hasta mesurada, con € fin de persuadir, destacar e incentivar la compra. Al respecto
Fernandez menciona gque la musica debe considerarse como un elemento persuasivo de
primer orden en e anuncio audiovisual, pero recomienda usarlo con mesura y
comedimiento buscando un equilibrio [6gico de los mensajes publicitarios (2004: 408).

La musica como recurso publicitario posee una gran capacidad expresiva y alto impacto
en la comunicacion, pero veamos como ha ido incrementando su importancia en la

historia de la comunicacion audiovisual publicitaria.
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Fernandez, ha realizado una agrupacion interesante de autores sobre € tema en tres
corrientes. Escéptica, criticay conciliadora, de las cuales citaremos solo |os autores mas

representativos.

Tabla 7. Corrientesen € empleo dela musica en la publicidad.

Corriente escéptica Corrientecritica Corriente conciliadora
-William F. Arens, Manual de -David Ogilvy (1999) -H. Joannis ( 1988)
Publicidad ( 2000), -Alvaro Gurrea (1999) -Luis Bassat(1998)

-Rey I. Palabras para vender, -Caridad Hernandez(1999)
palabras para sofiar, introduccion a -Leon(1992)
laredaccion publicitaria(1996) -Douglas ( 1993)
-Sanchez Guzman. Teoriade la -Muela (2001)
Publicidad (1993) -Ortega (1989)

-Moline (2000)

Fuente: Fernandez 2004: 401-409.

Los autores de la corriente escéptica, consideran la musica como un elemento

importante pero no fundamental que complementa el mensaje publicitario:

A pesar de la hegemonia de laimagen y laimportancia del texto no puede olvidarse la presencia
de otros integrantes en el mensaje publicitario televisivo. La funcidn de estos otros elementos -
que podrian calificarse de segundo orden — es completar el mensaje perfeccionarlo y potenciar
sus cualidades persuasivas. Dentro de estos integrantes cabe destacar: la musica, los efectos de
sonido, los efectos especiales visuales y €l silencio auditivo y visual. (Rey, citado por Fernandez
2004: 403)

Respecto ala corriente critica, encontramos a Ogilvy con agunas frases famosas como:
“cuando no tenga nada que decir, digalo cantando” y otra frase: “No conviene cantar €
mensaje de venta: La venta es una operacion muy seria, ¢COmo reaccionarian ustedes si
entrasen en una tienda a comprar una sartén y e vendedor empezase a cantar ‘jingles ?
(Ogilvy citado por Santacreu 2002:64-65). Mediante ambas afirmaciones, se muestra
cierto escepticismo en la conveniencia o efectividad de lamusica en lapublicidad. De la

misma corriente Alvaro Gurrea, menciona:

No obstante (las musicas) son un excelente acompafiamiento de la imagen, y la banda sonora, s
esta bien concebida, acaba teniendo un peso importante en la historia, sobre todo cuando la
historia no descansa en una idea excesivamente brillante, tal como frecuentemente ocurre. La
misica suele ser un excelente maquillaje, un elemento decorativo, y hay espots que son tan
intrascendentes que la gente —sobre todo la gente joven- los recuerda por la musica. (Gurrea,
citado por Fernandez 2004:406)
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Y los autores de la corriente conciliadora sostienen que la musica es casi imprescindible
en e spot audiovisual, asi como una herramienta persuasiva basica en publicidad
audiovisual (Fernandez 2004:406). Bassat, por eemplo, tratando de entender las
opiniones de Ogilvy, concluye que..."“La musica es probablemente uno de los caminos
publicitarios mas completos, participativos y eficaces que existen. [...] LamuUsica sirve
para comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de otra manera: una sensacion,
un estilo, una clase, un estado de animo, etc.” (Bassat 2002:157). En & mismo sentido
la musica es un e emento comunicador de primer orden, con un enorme y magico poder
de penetracidén donde hay anuncios que son recordados Unicamente por sus jingles o
canciones, siendo asi que del sonido de cada diez spots, nueve contienen musica
(Espadal € 2000:289).

En resumen, la muasica como recurso publicitario en € spot tiene su mayor mérito en el
poder de persuasion y la capacidad de contribuir alarecordacion. Y es justamente esta
tltima el objetivo del empleo de la musica en la publicidad, donde o que reamente
interesaa discurso publicitario es si 1o que transmite o hace recordar al receptor, y para
lograrlo particularmente lo que se explota en la misica es su caracter subjetivo® y
abstracto que seria incluso la causa fundamental de su proliferacion en la publicidad
audiovisual (Fernandez 2002:168). Para € caso de esta investigacion no pretendemos
conocer € impacto que causa la muasica en este proceso cognitivo de recordacion, sino
enfocarnos en €l trabajo de produccion del emisor, es decir de |a persona encargada de

realizar |lamusica parala publicidad.

2.2. Lamusica en los medios de comunicacion
A través de los afios, la musica en los medios ha tenido siempre particular valor. En €
caso de la radio por gemplo, desde el siglo XX, se le asocio a este medio fuertemente

con la muUsica, hasta € punto de llamarle: caja de misica (Bafios 2002: 20). Cuando

1 Un aspecto clave es que los sonidos ya sean elementales o complejos conseguirén aportar un goce,
acariciar €l oido, es decir se trata de un medio perfecto para producir placer y arrastrar a oyente, similar a
las ratas ante € influjo de la flauta en Hamelin, o a Jasdn por el maravilloso canto de las sirenas. Asi
pues, este poder embriagador, que cuenta la musica sera fundamental para que laimagen se sirva de dlla,
de este modo Fernandez Asis (1986:14), menciona que la musica “ se dirige sobre todo a la emotividad”,
actla directamente en el psique del individuo, posee un gran poder evocador una enorme capacidad de
sugerencia, ademas de distraer, relgjar y estimular (Fernandez 2002:168).
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hablamos de publicidad en laradio, € sonido no dgja de potenciar el mensaje a pesar de
la carencia de imagen visual, empleando efectos sonoros, voces diferentes, ruidos,

trucagjes, distorsiones y por supuesto musica (Ortega, citado por Santacreu 2002:80-81).

En € caso del cine, visto en € capitulo anterior, el papel de la musica evoluciond desde
la Edad media con € drama litirgico y € teatro tragico, hasta nuestra era con € let
motiv que a su vez fue poco a poco desplazado por € jazz, luego la aparicion de la
muUsica dramética e integrada, normalmente de caracter sinfénico con influencia estilos
expresionistas, e instrumentos electronicos (Beltran 1991:15-17). En relacion a la
publicidad, actuamente se suele colocar los anuncios publicitarios entre los thrillers

transmitidos por la pantalla grande, previamente al inicio del film.

Para efectos de nuestra investigacion, la television viene a ser e medio mas importante.
Latelevision a ofrecer sonido, imagenes y movimiento se convierte en € medio mas
completo para comunicar € mensge donde e sonido hace que la musica misma
adquiera en este medio una gran importancia (Santacreu 2002:83). Debido a esta
cualidad de la television y como medio masivo permite que la publicidad sea una
herramienta no solo de gran cobertura sino de impacto en el mensgje.

2.3. ¢Como funcionala musica en la publicidad?

Lafuncién principal de lamusica es acentuar € efecto de unidad que también se intenta
conseguir en e nivel delanarracion y de laimagen, es decir la misica se encarga tanto
de describir como de expresar (Amount citado por Santacreu 2002:63). En ese sentido,
el papel que tiene la publicidad como fendmeno comunicacional, tiene un importante
antecedente en € estudio exhaustivo realizado por George Péninou acerca del mensgje
publicitario en su Andlisis del Manifesto Publicitario, llegando a considerar tres

funciones de la publicidad:

Tabla 8. Tresfuncionesdela publicidad

1) La denominacién: consiste en imponerle al producto un nombre propio que le designe una
identidad particular diferencidndose de los demés. Es asi como se constituyen la publicidad de
marcay los articulos de marca.
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2) La predicacion: el caracter. Tiene que ver con la imagen de marca, la atribucion de rasgos
digtintivos, pasando de la publicidad del nombre propio a la publicidad del atributo donde el
nombre de marca no es mas que una promesa sobre la cual no puede construirse nada duradero
y que no se sitla en €l corazén mismo de una red de asociaciones, |0 més discriminatorias
posibles, que afladen a su identidad una personalidad

3) La exaltacion: Espacio utdpico donde se produce €l estado de conjuncién y de euforia. Los
objetos apenas aparecen como son y € destinatario del mensaje Unicamente recibe estimulos
positivos.

Fuente: George Péninou citado por Sanchez 1997:112-115.

Si bien, estas conclusiones partieron inicialmente desde e andlisis de la publicidad
impresa, nos sirven como guia, para entender las funciones basicas del mensge
publicitario para persuadir hacia la compra de un producto. Por esta razon, ya sea desde
lo simple de un anuncio impreso hasta la llegada de latelevision, € mensgje publicitario
mantiene |os tres mismos aspectos identificados por Péninou, solo que emplea recursos
que son propios del medio. Pero veamos como puede emplearse la musica en la

television como medio de comunicacion, no necesariamente para fines publicitarios:

Tabla 9. Ocho formas de empleo de la musica en television

1) Identificacion inmediata de un programa (Es la sintonia.)

2) Dar relieve aun persongje (Cada vez que éste aparece se recuerda ese motivo musical.)

3) Estimular el recuerdo de sucesos ya acaecidos.

4) Crear laatmosfera de un drama.

5) Lograr un paso de lugar o tiempo juntamente con los diversos medios técnicos: disolvencia,
encadenados, etc.
6) Apostillar un didlogo sobre todo con un proposito coémico declarado.

7) Paradefinir un ambiente conjuntamente con efectos sonoros.

8) Paracrear un contrapunto con laimagen

Fuente: D’ Alessandro citado por Cebrian 1992:119.

Estas ocho funciones nos hacen ver de qué manera la television tiene una rica variedad
de recursos, empleando la musica, para comunicar de forma efectiva un mensaje
audiovisual. Siendo conscientes de este potencial y entrando a campo de la

comunicacion publicitaria, Saborit hace un andlisis més profundo destacando €l caracter
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extradiagético® que tiene la misica en la televisién a mostrar relativa independencia

con respecto alas imagenes, y explicatres funciones principales:

1) En € interior del anuncio: la musica redunda, ancla o complementa los
contenidos visuales, (incluso en ocasiones, cuando existe una fuerte sincronia
formal entre musica e iméagenes, actla como soporte organizador del registro

visual).

2) De cara al espectador: proporciona un importante valor de fijacion para la
memoria, favoreciendo laretencion del mensgje.

3) Con respecto al medio: enlaza unos anuncios con otros (totalmente iguales, o
solamente con la misma musica) y facilita la redundancia diacrénica y la
identificacion de estructuras seriadas (1994:88).

A partir de estos tres alcances de la musica, Saborit busca ser més explicito adn,
explicando cuatro funciones de la musica en la publicidad televisiva, las cuales nos

brindan un mayor panorama de la aplicacion musical.

— La primera es que la musica puede atribuir valores, complementando o
destacando algin aspecto del mensaje visual, mediante la atribucién de
connotaciones expresivas (melodia, ritmo, instrumentacion) a objeto anunciado
y através de atribucion de valores culturales (valores culturamente codificados).

— En segundo lugar la musica puede producir la pregnancia del mensaje
televisivo a provocar sensaciones inmediatas en el espectador, haciendo que €

anuncio no pase desapercibido en su contexto.

— En tercer lugar la musica puede producir la fijacion en la memoria del
espectador, aun en contra de su voluntad, siendo de estilo més frecuente el

2 Ver capitulo 1, en el apartado 1.3.1. MUsica como sistema sonoro.
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popular, porque resulta mas pegadizo, asociado a estructuras musicales faciles

de recordar.

—Y finalmente un cuarto aspecto es que s bien todos elegimos lo que queremos
ver, e oido no tiene esa capacidad selectiva, en virtud de ello lamusicay toda la

banda sonora acttian como reclamos de la atencion visual (1994:88-90).

Por otro lado, desde un punto de vista més técnico, la masica puede manifestar dos

funciones;

Tabla 10. Funciones estructurante y semantica dela musica

Funcién Observandose dos dimensiones: estructuracion musical de formas verbales (jingle) y

estructurante estructuracion equivalente a la de los signos de puntuacion para la expresion verbal:

del mensaje apertura, enlace, cierre, fondo, énfasis, etc, y

Funcién Donde también se observa dos niveles. como elemento de lo verbal por via asociativa

semantica: en el ambito cognitivo, afectivo, y dinamico; y por otro lado a nivel de significado
afectivo propio (relajacion-tension, valor positivo/negativo, etc).

Fuente: Carrera citado pro Santacreu 2002:56-57.

Ambas funciones (estructurante y semantica) implican tomar en cuenta la forma
(organizacion de sonidos y figuras musicales), asi como el sentido de la comunicacion

de significados al momento de emplear la musica como recurso publicitario.

Finalmente y no menos importante, Sedefio define que |os tres elementos fundamentales
delamusicaen lapublicidad son lamelodia, € arreglo musical y lainterpretacion.

Tabla 11: Elementos de la musica en la publicidad

Melodia En cuanto a la melodia, la primera decision de cualquier creativo o realizador es
escoger qué tipo de melodia es la més adecuada 'y s esta existe o hay que crearla.
En ese sentido, es importante saber cuadl va a ser su estructura concreta 'y esto exige
una coherencia total con laidentidad visual general de la marca. Las melodias que
gustan y son comunicativas son aguellas que responden a unos determinados tipos
de caracteristicas estructurales. Cada estructura melddica puede pertenecer a un
determinado tipo de expresiéon musical, de forma que las mismas estructuras
melddicas pueden mostrarnos tristeza alegria, euforia, etc, esto dependerd de su
combinatoria, del uso de acordes mayores o menores, del ritmo [...]

Arreglo musical La funcion del arreglo musical, formula de la modalidad y la instrumentacion
principalmente de una determinada pieza, acercan la marca a un estrato
sociocultural y econémico concreto: €l lujo, la pobreza, la marginacion, tienen su
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instrumentacién y, de igual forma, ayudan a situar la marca en un lugar-ambiente y
cronologia, simplemente utilizando un modo musical o unos instrumentos
concretos.

Inter pretacion La interpretacion proporciona un caracter Unico a la pieza pues puede limitarse a
unainterpretacion instrumental, o ser, ademas, cantada|...] grupa o solista.

Fuente: Sedefio 2006:2.

2.4. Lamusica como parte del spot detelevision

En primer lugar latelevision “[...] esel Unico medio, con el cine, que permite mostrar la
idea en movimiento, a todo color y con e sonido que mas nos convenga. Es el medio
por antonomasia’ (Bassat 2002: 237). Permite explotar la imagen y el audio de forma
redundante pero favorable dado que s la audiencia no puede ver la imagen puede
escuchar € sonido, y de manerasimilar si e sonido no es escuchado por algun ruido las
imagenes suplirian esa deficiencia en la comunicacion (Cebrian 1998:463). Definamos

ahora qué es &l spot de television:

Un spot es un tiempo de television durante el cual se emite un mensaje dedicado a comunicar las
ventajas o0 beneficios de un producto o servicio. Es obvio recordar que éste mensaje se transmite a
través de imégenes y sonidos en combinacion. Pero en Espafia también se llama spot a una
pelicula publicitaria, y es ésta la acepcion més corriente de la palabra. Lo que en inglés se llama
commercial. (Bassat 2002:239)

El spot de television se manifiesta en diferentes tipos que se resumen en las siguientes:
Narrativo ficcional, Musical, Demostrativo, Testimonial, Collage y Display (Tamayo
2000: 54-60).

Tabla 12. Tipos de spots detelevision

TIPO DEFINICION

Narrativo Crea un universo imaginario de persongjes y ambientes para narrar una historia que
ficciona involucra el producto, servicio o institucion. Se subdivide en Realista (dlice of life) y
fantéstico (construye un universo no realista).

Musical Donde sin narrar necesariamente una historia se construye un universo de canto, baile
y juego creando una estructura audiovisual que estimulalos sentidos. Lo usual es que
la composicién musical preceda a rodaje®, ya que la puesta en escena de las acciones
y de los movimientos internos y externos de cdmara se adecuan al tempo marcado por
la misica. Como subgénero se considera al videoclip que se diferencia de lo anterior

% El rodaje es la etapa més importante donde queda plasmado en el soporte elegido (celuloide, video,
sefial digital) todo lo propuesto por el guion, materializado por la produccién y puesto en escena delante
de la camara por ladireccion (Tamayo 2000:41).
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por estructurarse alrededor de una cancion.

Demodtrativos | Aquellos preponderantemente racionales que mediante prueba objetiva intentan
demostrar el beneficio ofrecido por el producto o servicio. Se divide en
Cientifico/tecnologico (se sustentan en pruebas de laboratorio), y sentido comuin (se
sustentan en argumentacion verbal y sensata).

Testimonial: Se sustenta en €l testimonio dado por un individuo que hablando a titulo personal
brinda una opinién o experiencia sobre el producto o servicio.
El Collage Crea una estructura de imagenes libres que no guardan entre si relacién de

continuidad necesaria y se vinculan por asociacion relativamente arbitrarias. Se
sustenta en la determinacion de un motivo integrador, en la creatividad visual de cada
plano y en e montgje entrelazado gracias a un concepto que remite a producto o
servicio.

Display Es el comercial integrado mayormente por imagenes en las que el producto en
cuestion es mostrado reiteradamente en sus diversas variantes y formas de
presentacion. Requiere de un uso elaborado, creativo y origina del lenguaje
audiovisual publicitario ya que debe ofrecer el producto en sus caracteristicas més
atractivas y ventajosas.

Fuente: Tamayo 2000: 54-60.

En base a esta clasificacion podemos tipificar 1os spots objeto de estudio:

SPOT - Objeto de estudio TIPO
Spot “Magia’ (Fundacion peruana de lucha contra el cancer) Narrativo ficcional.
Spot “Alpaca from Per(” (Promperu) Musical
“Miedos’ (Saga Falabella) Collage

Profundicemos ahora en algunas formas donde la musica tiene gran preponderancia.
Reategui explica que ademés del jingle (que es lo més caracteristico de la misica
publicitaria), existe la musica instrumental o genérica, creada especialmente para una
campafa o lanzamiento publicitario. Aqui, no es la voz sino la combinacion de
instrumentos con melodia, ritmos y armonias las que crean concienciaen el publico. Por
otro lado, existe la mdsica de libreria®, colocada en bandas sonoras para la television o
radio, y viene en colecciones desde musica fol clérica hasta electrénica o futurista. Tiene
la ventaja de permitir una rdpida adecuacion a mensge y a un bao costo, y la
desventgja de que no es origina y puede servir de soporte a varios comerciales, no
logrando la plenaidentificacion con el producto. Otro de los tipos de musica publicitaria

es la adaptacion musical de obras ya existentes, empleando fragmentos o partes de un

* Ejemplos de este tipo de msica son |as colecciones Valentino y Maniatan, que vienen en CD con temas
en diversos tiempos. 15,30 segundos, 1 minuto, 3 minutos versién completa 'y 3 minutos version ritmica
(Reategui 2003:16).
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tema musical mayormente de éxito. Esta adaptacion debe ser autorizada por los autores
de la obra, pagandose un derecho por la utilizaciéon®. Pero también estos derechos
prescriben a cabo de cierto tiempo®, pasando a ser de dominio piblico siendo su
utilizacion libre y gratuita, como sucede con lamusica sinfonicay tradiciona (2003:15-
16).

El jingle es una de las formas de musicalizacion del spot que constituye un recurso
publicitario emblema del empleo de la muasica. Antes de definir su concepto, veamos

algunos importantes antecedentes.

Fue creado iniciamente para la radio como cancién publicitaria y luego de varias
décadas llega a ser complemento de la imagen en los spots de television (Borrini 2006).
Con respecto a la caracteristica del jingle como letra cantada “Hace afios David Ogilvi
escribid, a propodsito de la musica en publicidad: <Cuando no tenga nada que decir,
cantelo>. Esta frase se interpretd por algunos como peyorativa hacia los “jingles” y
musicas publicitarias. Cuando lo que quiere decir es que si € producto tiene una clara

ventgjaracional, ésta se explicameor hablando que cantando” (Bassat 2002:156).

En los afios sesenta, € jingle, que la entendemos hoy como musica cantada aln era
considerado como un medio que no servia para vender. El mayor exponente de esta
afirmacién es Ogilvy quién en 1965 en su libro Confesiones de un publicitario
menciona: “los anunciantes que creen en el poder de venta de las canciones es muy
posible que nunca hayan tenido que vender nada’ (Lorente 1995:108). Pero Lorente
quien inicialmente estaba convencido de la postura de Ogilvy, se dio cuenta que €
jingle puede favorecer las ventas: “...en la préctica he comprobado que cuando un
producto cubre una ilusion, € disponer de una buena cancién sirve para dar méas
optimismo y vitalidad a spot y contribuye répidamente a su popularizacion. En
productos donde no se busca la racionalidad, una cancion puede ser un excelente starter
de notoriedad y ventas’ (1995:109).

® En el Pert este pago se realiza ala Asociacion peruana de Autores y Compositores (Apdayc) (Reategui
2003:16).

®En el Pert segun la ley 13714, articulo 220, los derechos del productor fonogréfico prescriben como en
Inglaterra alos 50 afios del lanzamiento del disco (Reategui 2003:16).
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En la década de 1970, € jingle como tal comenzé a perder protagonismo en los medios
audiovisuales, no asi en las gaseosas y productos de consumo masivos, hasta que
finalmente fue suplantado por otros estilos en television, a menudo por canciones
populares interpretadas por sus propios autores (Borrini 2006). Espadalé, comenta en €l
mismo sentido que mientras el jingle, composicion musical cantada con letra o textos
publicitarios, ha quedado practicamente relegado al sector de las bebidas refrescantes,
han ganado terreno las adaptaciones incluso la reproduccion del original de canciones

conocidas y popularizados por € mundo del disco o del cine (2000:289).

Sin embargo € jingle fue desplazado por la musica incidental por largo tiempo,
creyéndose su extincion a futuro ya que en los afios 90 las productoras musicales no
sabian c6mo hacer este tipo de canciones’. Es asi que Verdino reconoce que aunque el
vigo jingle era memorable por su melodia y repeticién en la letra, es necesario
renovarlo para adaptarlo a las nuevas exigencias publicitarias (Dani Verdino citado por
Borrini 2006).

Estas exigencias hoy en dia, tienen que ver a su vez con los objetivos de marketing a
acanzar, por elo € jingle, empleando la musica motiva una buena relacion del
producto con los clientes a fin de alcanzar los siguientes objetivos publicitarios: 1)
mejorar la conciencia del consumidor sobre el producto, 2) mantener una buena relacion
consumidor-producto, y 3) modificar la actitud frente a producto. En esa comunicacion
publicitaria los elementos que conforman € jingle (texto, melodia, armoniay ritmo) se
eligen de acuerdo a publico objetivo en base a: factores demograficos, edad, sexo, nivel

social, zona de residenciay convivencia con nifios (Reategui 2003:17).

Como vemos, através de los afios € jingle es un recurso de fuerte impacto, que aunque
varie su denominacion y formas, es valorado por los resultados que puede lograr en la
comunicacion. Veamos a continuacion el alcance del término y su trascendencia en €l

receptor.

" Lamusicaincidental en rigor cumple la doble funcién, de banda incidental y “jingle”, puesto que ahora
se buscan partituras pre-existentes o se componen piezas originales con letras vinculadas con el producto
involucrado y que a menudo pasan de la publicidad a la industria del disco (Dani Verdino citado por
Borrini 2006).
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El término jingle ha desaparecido de las nominas de los grandes festivales pero sigue
figurando, bajo la denominacién de musica original con letra (Borrini 2006). Reategui
lo define como: “La representaciéon més significativa de la misica publicitaria es €l
jingle. Es una composicion cantada, que puede ir sola o con acompafiamiento de otros
instrumentos. Puede tratarse de una voz solista, un trio o un coro. El jingle exige la
creacion total del tema musical que incluye la melodia y la letra a comunicar”

(2003:15). En e mismo sentido podemos concebir el jingle como:

...unamelodia original con letra, es decir, el mensaje publicitario hecho cancién. Tras unos afios
pasado de moda, los temas originales cantados vuelven otra vez con fuerza como recurso
empleado por los creativos publicitarios para diferenciar una marca, pues la mayor virtud o
ventaja del jingle es su capacidad para facilitar la transmisién del mensaje publicitario mediante
el aprendizaje de la letra de la cancion. Todo jingle esta formado por texto y musica: €l texto o
body copy es responsabilidad del creativo de la agencia y la melodia es responsabilidad de un
mUsico-compositor que, en funci[on de lainformacion que recibe y del texto del briefing, aporta
el carécter que debe darle ala musica (Sedefio 2006:2-3).

Al emplear melodia y letra de manera repetitiva favorece increiblemente a la
recordacion sobre todo en € sub-conciente done la misica a interactuar con laimagen
produce un efecto multiplicador: “Una imagen vale méas que mil palabras. Afddale
musicay valdra més que un millén” (Tina Raver, citada por Bassat 2002: 158).

En gjemplo impactante de recordacion de un jingle, es la grabacion hallada en la cgja
negra del avion DC10 Alpha Victor, de la Turkish Airlines, que se estrell6 € 3 de
marzo de 1974 alas 12: 39 horas al mando de los capitanes Berkos y Ulusman donde €l
jingle cantado por Berkos durante 16 segundos, antes de estrellarse el avion, muestran el

nivel en que la musica puede actuar en € subconsciente (Bassat 2002:158-159).

Veamos ahora |os pasos parala produccién de un jingle:

Tabla 13. Etapasde produccion del jingle

1. Distribucién del | Una vez determinado €l presupuesto, la agencia de publicidad elabora € guién y
trabajo deaudioe | encarga su realizacion a las productoras de audio® y el video a las productoras de
imagen. imagen.

8 Seglin vimos en el capitulol, en el Per( se trabaja de maneraindependiente la banda sonora através de
una casa realizadora de audio.
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2. Musicalizacion Parala musicalizacion de laimagen se puede:

a) redlizar el audio (banda sonora o jingle), para luego enviarlo a la productora de
video que la utilizara durante la grabacion del comercial o en la edicion.

b) que se sonorice o musicalice un spot con laimagen total mente editada.

3. Condiciones L os técnicos de sonido emplean una cabina especial recubierta de material aislante
Grabacion para impedir la filtracion de ruidos, cuenta con consolas de sonido andlogas o
digitales, sintetizadores, samplers, micréfonos de estudio, secuenciadores,
computadoras, compresores, etc, que trabajen en el sistema midi o registrando un
audio directo de los instrumentos (wave).

4, Dosformaspara | A) Se registra los instrumentos de acompafiamiento empleando una grabadora
grabar multicanal (cuyo software sea multitrack) donde la computadora registra la sefial
de grabacién que pueden ser fuertes (ff) o muy suaves (pp). Luego se dirige en
base a una copia de la partitura de la composicion musical, a los musicos
instrumentistas y se observa los matices, ritmos de gjecucion, y complicaciones
que pudieran presentarse®. Terminada la realizacion de la parte instrumental se
realiza la grabacion o registro de la voz (solista o coros). Aqui suele emplearse €l
procesador de efectos digitales o analdgicos para variar o distorsionar la voz, o
crear un timbre especial. Finalmente se procede a la mezcla final de instrumentos
y voces con la reproduccién de la multipista grabada, mediante una consola de
sonido, combinando las distintas pistas, aplicando efectos, ecualizaciones, y
niveles para obtener un balanceado adecuado.

B) Otra técnica de grabacion de un jingle consiste en el uso del micréfono,
adaptandolo a tiempo de duracion de la instrumentacion, donde primero se
selecciona el estilo o género del jingle, luego se le asigna un valor a metrénomo a
la negra (valor musical) de acuerdo al ritmo del jingle, determinando el compéas
del jingle (4/4).

Fuente: (Reategui 2003:19-21).

Los profesionales que participan en la produccion del jingle son: € productor, el
ingeniero de grabacion, el ingeniero asistente, el ingeniero de mantenimiento, el musico
de estudio, los contratistas y los arreglistas'®. Para efectos de la investigacion definimos
solo e musico de estudio: Profesiona instrumentista o vocalista, cuyo apoyo es
fundamental en €l desarrollo musical del jingle. Puede leer répidamente una partitura
musical, interpretando y gecutando perfectamente las indicaciones sefialadas por €
técnico de grabacion o € arreglista (Reategui 2003:21).

° Generalmente el orden de grabacion de los instrumentos es el siguiente: Grabacién de bateria y
percusion (Bombo, Platillos, Tarola, Tom-toms ), grabacién del bajo eléctrico, Grabacion de pianos o
teclados, Grabacion de sintetizador (vientos y cuerdas), Grabacion de otros instrumentos de
acompafiamiento, guitarras eléctricas o aclsticas (Redtegui 2003:20).

19 En nuestro medio existen pocos estudios que trabajen de esta forma tan eficiente, dado que no cuentan
con productores formales, misicos de estudio, arreglistas, etc, donde cada uno cumple una funcién
especifica para obtener el master final deseado (Reategui 2003:23).
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Por otro lado, otro tipo de spot pertinente a definir en esta investigacion por el manejo
preponderante de la musica es € spot musical, €l cual sin narrar necesariamente una
historia construye un universo de canto, baille y juegos con persongjes reaes o
animados. Apela a la reaccion sensorial del espectador. Como subgénero dentro del
musical aparece €l Videoclip que se diferencia del anterior por estructurarse alrededor
de una cancion y reproducir una estética propia basada en la sucesion arbitraria de
imagenes (similar a collage) que crea un patron ritmico y de montge que afecta

intensamente |os sentidos del espectador (Tamayo 2000:54-59).

Para Luis Bassat € videoclip: “[...] podemos definirlo como una cascada de iméagenes
de todo tipo encaminadas a despertar sensaciones, a pulsar resortes afectivos y
liberarlos. Ofrece un campo muy interesante de tratamiento de imagen del que la
publicidad puede extraer provechosas consecuencias. En realidad, €l videoclip es e spot
que anuncia el disco en cuestion” (Bassat 2002:248).

2.5. Lamusica en €l proceso de produccion del spot detelevision
Ahora que ya conocemos |os tipos de spots de television veamos cdmo se lleva a cabo

su produccion.

Tabla 14. Proceso de produccién del spot de television.

Coordinacién | En primer lugar, cuando una empresa requiere dar a conocer a los consumidores su
inicial producto, recurre a una agencia de publicidad. Para ello contacta a un profesional
publicitario (normalmente el director creativo) para desarrollar la pieza creativa, que para
€l caso de esta investigacion vendria a ser € spot de television. Todo comenzara a partir
de un proceso natural de creacion hacia la solucién respecto al producto a publicitar. El
hecho de crear implica cuatro etapas: la preparacion (andlisis del problemay busqueda de
solucién), laincubacion, (conexién entre ideas hacia la solucién), lailuminacion (aparece
la idea creativa que dara la solucion al problema) y la verificacién (comprobacién de la
validez de las ideas) (Graham citado por Hernandez 1999:54-55).

Etapa de pre- | Para desarrollar €l spot comenzamos con la etapa de pre-produccion, donde se define el
produccion guién (indicacién concreta sobre las imagenes y sonido del comercial) que contiene €
concepto publicitario (idea nuclear que rige la creacion del comercial) del mensgje a
comunicar. Paralelamente se disefia e story-board que es e conjunto de dibujos o
ilustraciones que el creativo propone a director para cada plano del guidn o viceversa.

Produccion En una segunda etapa de Produccion, se contrata la casa realizadora (empresa encargada
de la filmacién/grabacion, revelado, animacion, efectos épticos, edicion y acabado
técnico del comercial) y a productor (profesional encargado de la consecucién y
coordinacion de |os recursos necesarios para larealizacion del comercial). Seguidamente,
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con € story board aprobado, se procede a desarrollar el plan de rodaje que es €l orden de
filmacion/grabacion de escenas y planos, especificando dia, hora, lugar de cada accién y
quien debe gjecutarla.

Rodaje o En una tercera fase se redliza “€l rodaje” etapa mas importante de la elaboracion del
realizacion producto audiovisual, donde queda plasmado el soporte elegido (celuloide, video, sefial
digital) todo lo propuesto por € guidn, materializado por la producciéon y puesto en
escena delante de la camara por la direccién. Finalmente después de gjecutado €l rodae,
la etapa de post-produccién, involucra los procesos y labores técnicas aplicadas sobre la
imagen lograda durante el rodaje. Ello implica el trabajo de laboratorio y transfer del
material filmado en celuloide, la edicién y la generacion de efectos y animacion (Tamayo
2000:17-42).

Sobre |la etapa de rodaje o realizacion, Joannis menciona que larealizacion de un anuncio
de television es la mas peligrosa de las operaciones de creacién publicitaria debido a los
costos de transmision, de los equipos y sobre todo la habilidad técnico- creativa en juego
del realizador para plasmar €l guion. Siendo ésta la razon fundamental por la que su
trabajo puede escapar a conceptualizado, no existiendo bocetos, tanteos ni carrera de
pruebas (1986:159). En € mismo sentido el trabajo de realizacién es uno de los peligros
(alguna veces ventaja) en la medida que limita €l trabajo del realizador como visionario y
suele hacer que una buena idea se sumerja en la oscuridad de las tendencias en boga
(Molina 2000:309).

Post- Acerca de la etapa de post-produccion, entendiendo la importancia del sonido
produccion (especificamente la musica), podemos describir:

Y a esta rodado el spot. Alea jacta est. A partir de este momento, todo lo que se
haga debe tener un Unico objetivo: mejorar. Los trucos, las sobreimpresiones, el
montaje hay que cuidarlo con un mimo especia. Y algo en lo que es necesario
hacer hincapié: la banda sonora. [...] Un spot es imagen y sonido. Por eso la
banda sonora de cualquier medio audiovisual es tan importante, a pesar de que
no todo el mundo le dedica el tiempo suficiente. Desde elegir las mejores voces,
las méas adecuadas, ya sea en labiales o en off, hasta el mas minimo efecto de
sonido, pasando -como no- por la musica, cada detalle hara subir o bajar enteros
a nuestro spot. Si hemos conseguido las mejores imagenes y somos capaces de
acompafiarlas con el mejor sonido, tendremos un buen spot. Sl no, no. (Bassat
2002:247)

Del mismo modo, con respecto a la importancia de la banda de sonido del anuncio
publicitario podemos mencionar:

No concibo un anuncio importante sin un cuidado especial por la comunicacion
no visual. La banda de sonido es la herramienta méas potente que existe para
producir emociones y tocar sentimientos de los espectadores. Hay realizadores
gue dicen que un buen spot es aquel en que se puede bagjar e sonido y sigue
funcionando. Difiero de esa opinién y, por el contrario creo que un buen spot es
el que realiza su cometido con todos los elementos del que dispone. (Molina
2000:310)

Como vemos €& spot de television esta definido por la imagen y € audio. Dentro del
audio, hay muchas posibilidades de colocar sonido mediante el uso de voces, musica,
silencio y efectos sonoros. En ese sentido, Joannis explica que realizar la banda sonora
consiste en acompariar e montaje de imagenes con aguello gque lo realza y enrigquece:
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eventualmente, musica; préacticamente siempre, un comentario en off (algunas veces,
solamente sobre laimagen del producto, otras veces, alo largo del filme); en ocasiones,
efectos sonoros; todos ellos se graban, en primer lugar las voces, después, lamusicay,
luego se mezclan las dos, equilibrando |os volimenes sonoros para que cada € emento,
voz y musica logren una buena comunicacién acorde con sus papeles respectivos, en

general, denotacion paralavoz y connotacion paralamusica (1986:163-164).

En este proceso, €l profesional encargado de desarrollar la muasica para e spot Tamayo
lo denomina encargado del audio (2000:20), Beltran lo llama ambientador musical
(1991:12) y Lorente lo define como compositor (1995:139). Para efectos de esta
investigacion y tomando en cuenta las definiciones anteriores, lo llamaremos
musicalizador en el sentido de que en e Perl la realizacion tiene que ver méas con una
etapa de post produccién debido a que se acostumbra a colocar € audio después del
montgje de las imagenes. Antes de profundizar en este punto, definamos que es €
musi calizador:

Es el profesiona que, titulado por un Conservatorio o Centro musical reconocido posee los
conocimientos profesionales tedrico-practicos necesarios para la redizacion de las siguientes
funciones. ambientacion musical de los diferentes programas, cooperando directamente con €l
realizador, asesorandole y aportando los conocimientos musicales adecuados a la estética de
dichos programas. Efectuara persona mente la preparacion, seleccidon, montaje y sincronizacion
de las sinfonias y fondos musicales de los mismos, asi como la ambientacién de efectos
especiales sonoros en los programas de RTVE redizando personalmente la preparacion,
seleccidn, montaje y sincronizacién de los mismos. (Beltran 1991:12)

Dentro de este proceso de produccion del spot, particularmente en € Pery, € temadela
banda de audio se trabaja de forma separada. Es asi que € rol del musicalizador, tiene
lugar fuera de la casa redlizadora, que es la empresa encargada de la
filmacion/grabacion, revelado, animacion, efectos Opticos, edicion y acabado técnico
del comercial, siendo esta separacion, motivo de sorpresa para realizadores de otros
paises puesto que consideran correctamente que € audio es un elemento expresivo
fundamental del objeto audiovisual y que constituye un todo en las decisiones creativas
de laimagen (Tamayo 2000: 29-43). Es debido a esta separacion que surge en € Per(,

una entidad |lamada “ casa de audio” donde € musicalizador, desarrolla su trabajo:
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La casa de audio es responsable del armado de lo que se denomina la banda de audio del
comercial que incluye: Los textos hablados de los actores, conductores, locutores, respetando el
lip-sync o sincronismo de habla (...); los efectos de sonido que acompafian las imagenes tales
como los ruidos que, realistamente, provienen de los objetos contenidos en los planos visuales,
asi como sonidos no reales afladidos para lograr reacciones particulares del espectador; lamisica
de fondo del spot o el jingle que constituye en muchos casos €l elemento expresivo fundamental
de recordacién del comercial. (Tamayo 2000: 43)

Finalmente el musicalizador parallevar a cabo su trabajo parte desde |o estipulado en €l
guién: “En e caso del audio las indicaciones contenidas en € guion son, muchas veces,
sblo sugerencias gque € encargado de audio debe transformar en una banda de sonido

ricay expresiva’ (Tamayo 2000:20). Veamos € siguiente gjemplo de guion:

Tabla 15. El Guién

IMAGEN SONIDO

1. Es temprano en la mafiana, un hombre busca, | MUsicay/o efectos sonoros
desesperado sus zapatos por e cuarto. Ya esta vestido y
arreglado. Se ve que encuentra unos zapatos pero no los
que é busca.

2. Su esposa entra al dormitorio, €l lavey le pregunta Esposo: ¢Dénde has puesto mis zapatos nuevos?

3. La esposa sonrie, a la vez que mira a los pies del | MUsicay sonido ambientales.
€S00S0.

4. El esposo bgja la vista 'y descubre que ya tiene los
Zapatos puestos y no se ha dado cuenta.

5. Display de un par de zapatos junto a su caja

Sobreimpresién: “Regency, tan suaves que ni sesienten” | Locutor (off): “Regency, tan suaves que ni se
sienten”

Fuente: Tamayo 2000:20.

2.6. Laeleccion delamusica en la publicidad televisiva

Histéricamente, € papel de la muasica como parte del spot era visto de manera
secundaria 0 accesoria, pero hoy en dia para los creativos y musicalizadores es casi
imperante otorgarle a la relacion musicaimagen una vaoracion equitativa de su

aplicacion.
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Para efectos de esta investigacion nos enfocamos en la muasica de caracter
extradiagético™. En base a ello, segin Beltran, observamos la muisica como medio
expresivo de ambientacion que puede ser: objetiva, subjetivay descriptiva. Desde esta

clasificacion definimos | as siguientes posibilidades:

Tabla 16: M Usica en la ambientacion musical

Musica de foso Participa directamente de las emociones de |los persongjes, las envuelve y
amplifica.
MUsica de pantalla Indiferente a los personajes. No se identifica con las emociones, y

simboliza la indiferencia del mundo, del cosmos, hacia los mindsculos
individuos que pululan por la pantalla.

Musica de contrapunto Supone un simbolismo, por lo que se utiliza cuando se tratan temas de
didactico: vocacion revolucionariay social.

Fuente: Miguel Chion, citado por Bafios 2002:32.

Dentro del proceso de eleccidn de la musica, se pueden apreciar varios aspectos. Un
modelo interesante es el mostrado por |a profesora Teresa Fraile Prieto citada por Juan
Pedro Escudero (2011) de la Universidad de Extremadura, quien propone un andlisis
para la musica en e cine, y que adaptado a la publicidad considera los siguientes

puntos:

Tabla 17. Andlisisparalamusicaen € cine

ANALISISPRIMARIO
1. Origen de la musica empleada
-MdUsica Origina
-M Usica prestada, pre-existente o adaptada
2. Finalidad
-Finalidad estética-narrativa
-Finalidad comercial
-Recurso paradar prestigio
-Musicasin funcion o de relleno
3. Fuentedeemision delamisica
-Diegética
-Incidental
4. Grado desincronizacion dela masica con laimagen
-Articulacion sincronica
-Articulacion asincronica
5. Articulacion conceptual
-Paralelismo
-Autonomia
-Participacion artistica y participacion dramética

M ver capitulo 1, en el apartado 1.3.1. MUsica como sistema sonoro.
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6. Disefio de sonido
-Punto de escucha objetivo
-Punto de escucha subjetivo
Fuente: Juan Pedro Escudero 2011.

En principio, € musicalizador debe elegir entre emplear misica pre-existente”” o

componer una musica especial, original parael spot:

La eleccion de la masica consiste, en primer lugar, en tomar una decision que es bésica: ¢sevaa

componer una musica especial para €l caso o se va a utilizar muisica enlatada®® completamente
lista? La respuesta es. depende del papel que desempefie la musica en el espacio publicitario. Si
se trata de una ambientacion de fondo para el mensgje hablado, es algo mucho menos importante
gue cuando la musica es €l Unico comentario de laimagen y, por lo tanto, un elemento esencial
del mensgje publicitario. La muisica enlatada, se selecciona 'y se compra en casas especializadas.
La misica a la medida se encarga a un musico para que proponga algunos esbozos con algunos
instrumentos. Después interpreta la misica elegida con una orquesta. El montaje definitivo de las
imagenes se haré sobre esta banda sonora” (Joannis 1986:163-164).

Sedefio explica que respecto de la misica original, se trata de crear / componer una
mUsica para una marca donde € compositor se sirve de meodia, arreglos o
interpretacién para componer una pieza que deberia identificar inmediatamente a la

marca (2006:2). Existen las siguientes formas de musica original:

Tabla 18. Formas de musica original

TIPO DEFINICION

El jingle Es una melodiaoriginal con letra.
Lamusica Es un tema instrumental completo o logotipo musical breve que se crea para
genérica identificar a la marca como un elemento de comunicacion. Se compone de una

forma-estructura musical concreta, pero puede evolucionar con los denominados
follow-ups, adaptaciones o versiones a lo largo del tiempo para actualizar o matizar
lamelodia (diferentes interpretaciones, arreglos...)

Mdusicaa estilo O sound alike, es misica que por algin elemento arreglistico, estructural o
interpretativo recuerda a estilos o géneros musicales ya conocidos (por gemplo

12 En e caso de emplear misica pre-existente, se debe prever aspectos legales como por gemplo la
licencia de una vigja cancion, que puede ser eficaz s enfatiza la idea central, pero puede resultar cara
como consecuencia de los Copyrights, (algunos de los cuales pueden llegar a durar hasta 85 afios y puede
costar 70 y 140 millones de pesetas dependiendo de su uso); mientras que comprar musica de archivo (no
exclusiva) es més barata, pero puede ocurrir que una misma musica sea elegida para anunciar dos
productos diferentes. En & mismo sentido cuando se quiere utilizar la misica de fondo para incluir un
estado de animo o emocion concreta, se suelen emplear piezas de musica clésica la cual suele no estar
sujeta a los derechos de autor. En cambio la eleccién de temas musicales mas modernos debe afrontar las
limitaciones impuestas por algunos compositores, quienes incluso prohiben su uso con fines publicitarios
(Romany Mass, citado por Santacreu 2002:76-77).

3 La «musica enlatada» o stock music es musica de cualquier estilo y de cualquier ambiente ya grabaday
adisposicién de los cineastas en las fonotecas especializadas (Joannis 1986:163).
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arreglos de salsa, flamenco, country). Este tipo de musica conduce la identidad de la
marca a un universo temdtico, visua y espaciotemporal concreto pues crea puestas
en escena imaginarias donde se desarrollara ese especifico género. [...] sound alike,
€S una pieza que recuerda a otra pero que no es un plagio de otra anterior ni,
tampoco, puede ser encuadrada en la categoria siguiente, la misica preexistente.

Labanda sonora

Es una muasica instrumental, sin tempo, completamente libre, que se hace para
acompafiar a las imégenes. Su funcion es ilustrar 1o que estamos viendo, lo que
ocurre en la accion. Es € empleo musical procedente de la mlsica programatica
ilustrativa para cine que se consolidoé en los afios cincuenta y sesenta, compuesta para
acompafiar alasiméagenes, ambientar y proporcionarles ritmo y caracter.

Fuente: Sedefio 2006:2-3.

Y respecto de la musica pre-existente (musica ya existente o conocida) entendemos que

se requiere €l permiso de autor y/o productores para utilizarla. Ante la preferencia de

musica pre-existentes de tipo desconocido, Rafagl Duyos, director de Duy Sonido,

sostiene que: “De alguna forma, se puede decir gue no solo hay una tendencia a lo

genuino, sino también hacia lo desconocido y lo exclusivo”™ (Sedefio 2006:4). Los

principal es tipos son:

Tabla 19. Formas de musica pre-existente

TIPO DEFINICION

Cover version

Es una grabacion de un tema elegido que es casi igual a una version determinada
pero no un plagio. Necesita Unicamente la autorizacion del compositor o su editor, es
decir, [...] los derechos de autor.

La adaptacion

Una vez que se posee €l permiso del compositor y del editor del copyright como
derechos de autor, se modifican rasgos del original como la letra, el arreglo, o
ambos. Las adaptaciones aportan algunas ventajas creativas provenientes de la
musica: ademas de ofrecer a publico un tema conocido, éste puede modificarse para
introducir pequefios cambios que permitan despistar al publico. El tema no es
evidente en primer término y mas adelante es descubierto por la audiencia [...].
Ejemplo: Always looking for the bright side of life, de la pelicula La vida de Bryan.

Las fonos

Son las que hacen utilizar una cancién conocida original. En la fono, ademés de la
autorizacion del autor, la marca necesita € permiso del productor fonografico: los
primeros son los derechos autoriales-que afectan al compositor y su editor- y los
segundos los derechos fonograficos que se refieren al propietario del master,
grabacion original cuyo depositario y propietario es €l productor fonogréfico.

La misica de
archivo

La famosa music library es denominada en Espafia musica de archivo o misica de
libreria. Son archivos de musica organizados por epigrafes homogéneos para
ofrecerlos a posibles compradores por un madico precio que incluye su utilizacion
por un determinado periodo de tiempo.

Al respecto, Javier |cazuriaga responsable de BMG Ariola, opina que: “...€l unico
inconveniente es que nose contrata en exclusive y que, en ocasiones, no encagjaala
perfeccion las imégenes ya elaboradas’

Las grandes companias como Emi, Sony y BMG Ariola, conservan una importante
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seccion dedicada a estas producciones.

La television, € cine y [...] la publicidad utilizan constantemente la musica de
archivo porque ademés de ser muy asequible econémicamente, ofrece todo lo
necesario con un nivel de produccién muy alto.

Fuente: Sedefio 2006:3-4.

Como vemos, € musicalizador, decide, €lige, crea, compone, edita la misica respetando
reglas publicitarias, y siguiendo un guion gue le lleven a concebir la idea a comunicar
(concepto publicitario™), agquella que considerala més apropiada e inteligible para fines
comerciales y que finamente serd plasmada en la banda sonora del spot. Otra
caracteristica en la eleccion musical es que e musicalizador, por orden cultural o de
experiencia dara cuenta que ciertos estilos y géneros musicales encajan perfectamente a
la idea concebida en € mensgje, para impactar a cierto segmento. Es € caso por
giemplo de la musica popular la cual puede impactar fuertemente en una masa de

consumo através de un jingle para publicitar un determinado producto.

2.7. Géneros musicales en los spots de television
Para efectos de esta investigacion, Saborit desarrolla una aproximacion general de los
tipos 0 géneros de musica posibles de ser empleados para anuncios televisivos, basada

en conocer en qué medida ocurre el poder de recordacion de lamuasica en 1os anuncios:

Tabla 20. Géner os musicales en anuncios televisivos

Serietonal Aquellas musicas que en la cultura occidental se conocen como clésicas o cultas;
poseen una armonia clasica con un fuerte componente melédico. Sus tonadas son
féaciles de recordar y facilitan la fijacion del mensgje sonoro. Ejemplo: La sexta
sinfonia (Pastoral) de Beethoven, o €l Minuetto de Boccherini.

Serie no tonal Aquellas alternativas serias a la misica tonal. No siguen las normas clasicas de
armonia o0 melodia, y no facilitan la retencion ni e estimulo de la memoria musical.
Producen por lo general una sensacién de caos y apelan més a intelecto que al
sentimiento. Ejemplos. la misica dodecafénica o serialista de la Escuela de Viena,
hasta los casos de Tomés Marco, los hermanos Halfter, Luis de Pablo, la musica
aleatoria de Oliver Mesiaen, la electronica de Stockhausen o la musica concreta.

Popular culta Es musica no sinfénica, melddica y tonal, aceptada por €l publico masivamente, aun
cuando ala calidad o autoria suponen aspectos consustanciales. Ejemplos de este tipo
pueden ser e jazz, swing, bosanova, The Beatles, o determinados cantautores

% EI concepto publicitario de un spot es definido normal mente por el director creativo quien se encarga
de preparar € guion y dirigir larealizacion del spot .
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espafoles.

Popular Su funcion es similar a la del tipo anterior, diferenciandose de é por dirigirse a
sectores més populares del publico, con fines mas comerciales y sin entrafiar aspectos
intelectuales o la calidad. Ejemplos: la musica de Manolo Escobar, Lola Flores, Sara
Montiel o Isabel Pantoja, o cualquier tipo de misicaligera

Fuente; Saborit 1994:57-58.

Esta dltima resulta la mas asimilable a receptor (ya sea de modo consciente o
inconsciente), por la simplicidad de su figura musical siendo bastante digerible y hasta
pegadiza, de modo que es un buen recurso para ser empleada en campafias publicitarias

masivas.

2.8. Lamusicaen € lenguaje audiovisual publicitario: Atmosfera, ritmoy tono
Entendemos €l lenguaje audiovisual como “[...] un conjunto de procedimientos de uso
— histérica y culturalmente determinados — aplicados sobre un conjunto determinado
de elementos con € fin de comunicar un sentido” (Tamayo 2000:11). Cebrian por su
parte lo expresadelasiguiente forma:

...tiene la finalidad de presentar unos productos, servicios, personas, con la intencion de que el
receptor los adquiera o los acepte. Existe pues un objetivo persuasivo, en funcion del cua se
combinan los diversos codigos audiovisuales. La eficacia para el emisor es lograr la adhesion del
receptor al mensgje mediante el lengugje. El lenguaje publicitario por estas razones emplea
combinaciones propias del lenguaje informativo y del lenguaje artistico. (1998:320)

Tabla 21. Comunicacion en € lenguaje audiovisual publicitario

RSUAS

E o

Receptor

Fuente: Cebrian 1998:320
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Uno de los recursos de este lengugje es la musica, la cua puede afectar (cambiar €l
significado de la imagen™) a las imégenes expuestas en la publicidad creando una
atmosfera determinada. El ritmo, la cadencia, e sentimiento de la musica que acomparia
una imagen le transmite su caracter o espiritu. Algunas veces la banda sonora (con
musica y efectos sonoros) construye el efecto atmosférico de un conjunto de imagenes.
El spot publicitario en particular, debido su concision y economia, se apoya en e estado
animico generado por la muasica y sonido que acompafian € todo audiovisual (Tamayo

2000:66).

Tanto lo que sugiere un lugar, reforzado por la iluminacién, € color, la musica, 1os
movimientos de camara asi como otros elementos expresivos, proveen a las imagenes
de una sensacion particular creando la “atmaésfera emociona” del spot que se vincula
con el tono del comercia y con e concepto publicitario guia. Existen comerciales que
para tal efecto requieren una elaborada estilizacion para un tratamiento visual-
emocional. Por ggemplo un comercial de perfumes se apoya en la consistencia expresiva
de una atmosfera de glamour femenino, elegante y sofisticado. Y un comercial de
productos para bebes se sustenta en la creacion de una atmosfera calida y hogarefia.
Finalmente no olvidemos & tono del mensaje audiovisual (definido de manera similar a
la expresion verbal) e cua tiene estrecha relacion con la atmésfera y € ritmo
audiovisual quienes en conjuncion con otros elementos del spot, determinan € tono
general del comercia. De esta forma en un comercia € tono define su caracter
humoristico, tierno, sensual, glamoroso, ironico, infantil, roméantico, etc, dependiendo
de como se empleen los elementos expresivos, atmosféricos y ritmicos (Tamayo
2000:67-68).

A continuacién mostramos un cuadro, segun Tamayo donde explica cémo se

determinan laatmésfera, € ritmo y el tono del spot:

> Una de las principaes funciones de la misica en la publicidad es que puede influenciar en el
significado de laimagen, concepto desarrollado en el Apartado 3.10.4 de este capitulo.
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Tabla 22. Relacionesentreritmo, atmésfera'y tono

ATMOSFERA

e El lugar donde se redliza-
en tanto caracteristicas
fisicas, funcion que
cumple, connotaciones
visuales asociadas, objetos
empleados y vestuario de
los persongjes.

e El estado animico de los
personajes involucrados.

e El cardcter diurno o
nocturno de la escena
(ilumiinacién).

¢ El ritmo narrativo.

e Lamusica.

RITMO

e La frecuencia de cambio,

aternancia y grado de contraste
de unidades como plano Yy
escenas.

La velocidad de frecuencia del
intercambio de parlamentos por
parte de los actores.

La velocidad de desplazamiento
fisico de persongjes y objetos,
asl como movimientos de
camaray variacién del encuadre.
En general, la frecuencia de
variacion o reiteracion de
elementos dados del relato
filmico.
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TONO

e La acentuacion de un

determinado carécter tanto en
concepto, tema, personagjes y
situaciones.

El modo de caracterizacion de
los persongjes.

La utilizacion adecuada de un
determinado registro actoral-
realista,farsesco,  histriénico,
hierético, caricatural,
romantico, naturalista, etc que
corresponda a la expresion del
carécter dado.

La utilizacibn de una
determinada norma linglistica
en la elaboracion de los

didlogos — norma culta,
popular, regional, hiperbdlica,
exuberante, etc, que

corresponda al carécter dado.
La creacion de una atmésfera
determinada o diversas
atmosferas integradas en el
todo conceptual publicitario.

Fuente: Tamayo 2000:70-71.

2.9. La comunicacion audiovisual desde una per spectiva semidtica

La semidtica no es una disciplina nueva para los investigadores y profesionales del

marketing y la comunicacion. En los sesenta, |os textos de R.Barthes, G. Bonsieppe, J.

Durand, U. Eco y G. Peninou establecieron en Europa una teoria y una préactica de la

semidtica aplicada a la imagen y a las técnicas de la persuasion publicitaria (Floch
1993:13). En 1964 Roland Barthes escribe: Rhetorique de I'lmage. Y en su libro

Mythologies (el cual recoge escritos periodisticos entre 1964 y 1956) hallamos dos

articulos dedicados aunque indirectamente a la publicidad: Saponides et détergents y

Publicité de la profondeur, que tratan principalmente el imaginario que construye la

publicidad. Lo relevante de estos articulos es que anticipa las funciones basicas de la

publicidad: la creacion de un universo simbdlico social poblado de elementos y figuras

transmitidas por los mensajes publicitarios (Barthes, citado por Pérez 1982:14). Segin

Greimas (conocido por su famosa frase fuera del texto no hay salvacion) la semiotica:
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[...] es, ante todo una relacion concreta con el sentido; una atencion dirigida a todo lo que tiene
sentido. Puede tratarse de un texto, por supuesto pero también de cuaquier otro tipo de
manifestacion significante: un logotipo, un film, un comportamiento...Esta férmula indica
ademés que los objetos de sentido, como se les llama, son las Unicas realidades de las que la
semidtica se ocupay quiere ocuparse. (Greimas, citado por Floch 1993: 21)

La semidtica surge al abordar cualquier objeto propio de la comunicacién, como objeto
de sentido, como un texto, etc. (Floch 1993: 21-26). Muestra al emisor como un
enunciador (dotado de una competencia enunciativa) de los manifiestos que

promocionan las mercancias produciendo efectos de sentido (Sanchez 1997:20).

La presente investigacion incide en la comunicacion audiovisual, la cua presenta las

siguientes caracteristicas:

a) Imageny sonido

b) No es rasgo pertinente la manera con que se reproduce o refleja la realidad: Mecanica o
electronicamente, imagen fija o en movimiento etc.

c) Imageny sonido deben estar combinados de alguna forma y con cierta independencia el uno
del otro.

d) Lo que lo audiovisual ofrezca debera ser una realidad perceptible por la vistay € oido, y
reproducida por un sistema técnico. Por tanto sera una realidad recortada, seleccionada por
unos limites muy definidos: campo abarcado por € objetivo de la camara o ambito sonoro
recogido por un micréfono, etc. (Cebrian 1992:39)

Como vemos, lo audiovisua fisicamente implica la presencia de una imagen y un
sonido que serén percibidos por la vista y e oido. La unidad minima de esta

concepcion es el signo audiovisual.

2.9.1. El signo audiovisual

El signo, segun Eco, es definido a nivel semidtico como “la correlacion de una forma
significante a una (o una jerarquia de) unidad que definiremos como significado” es
decir es “aguello que a ser percibido conduce a conocimiento de otra cosa’
(Cebrian:1998:307). En e formato audiovisual, la correlacion significado/significante
se aplica de igual forma, donde €l significado constituye € plano del contenido y €

significante, el plano de la expresion:

1) Plano del contenido:
Materia: Tejido semantico (el temao el contenido del filme)
Forma: Tratamiento del tejido semantico o estructura didactica (organizacion del filme).
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2) Plano de expresion:
Forma: configuraciones audio-scripto-visuales (montaje, oposicién de motivos, contrapuntos
entre imagenes /textos/sonidos)
Materia: imagenes en movimiento; sonido, palabras, ruidos, misica y elementos scripto-
visuales. (Morafia, citado por Cebrian 1998:308)

En e caso de la musica y la pintura abstracta, la manera como se relacionan estos
planos es denominada pansémica®’ por que la unién de ambos planos admite todo tipo
de interpretaciones (Cebrian 1998:308).

Segun estas definiciones un signo audiovisual resulta expresivo (significativo), tan solo
s se hala provisto de una triple dimension: sintéctica, seméantica y pragmética La
dimensién semantica refiere a que e signo se relaciona con aquello que representa, con
el referente. A nivel sintactico o secuencial, son las relaciones entre unos signos con
otros que pueden darse por: @) sucesion temporal o secuencialidad de sonidos e
imégenes, b) por € espacio que refiere principalmente a lo visual no asi lo auditivo
(excepto por la introduccion de los sistemas estereofonicos, cuadrafénicos vy
ambiofonicos) y ¢) por la combinacion de las anteriores, es decir espaciaes y
temporaes. Y finalmente la dimension pragmatica refiere a que e signo se larelaciona
con lafuente productoray con €l destinatario (Morris, citado por Cebrian 1998:310).

Como resultado en la comunicacién audiovisual, podemos identificar tres tipos de
signos. a) Signos auditivos. que son producidos por significantes perceptibles por los
oidos, b) Signos visuaes: producidos por significantes captables por |os ojos:. pictéricos,
graficos, imagenes y ¢) Signos audiovisuales: producidos por la mezclay combinacién

de significantes auditivos y visuales (Cebrian 1998:308).

En ese sentido, “el lenguaje audiovisual se define como el conjunto de sistemas signicos
auditivos, visuales y audiovisuales organizados sucesiva y simultdneamente mediante
equipos operativos para establecer una comunicacion entre un emisor y un receptor”

(Cebrian1998:311). Para efectos de la investigacion no estudiaremos e lenguae

16 Jean Cloutier menciona este término con la intencién de destacar la comunicacion gréfica en sus
diversos tipos de |etras composicion, etc. (Cebrian. 1992:37).

7 Otras formas de significacion ademés del Pansémico son: Monosémico: la unién entre significante y
significado es Unica, sin equivocos. Y polisémico: la unién entre ambos es multiple donde e mismo
significante puede tener varios significados; por gemplo el significante “mono” puede tener € significado
de vestimenta, animal, belleza, uno (Cebrian 1998:308).
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audiovisual como medio entre emisor y receptor, Unicamente contextualizamos €
concepto para enfocarnos en la produccion de la musica para € spot (formato

audiovisual) desde € punto de vista del emisor.

2.9.2. El modelo del sistema audiovisual

En consecuencia estamos dentro de una comunicacion donde es posible emitir un
enunciado en un formato audiovisual, donde la semidtica nos permite observar de qué
manera una cosa significa algo, por ello partimos de la idea del significado donde
Morres Cohen explica que: “Cualquier cosa adquiere significado si se le asocia o refiere
a ago mas ala de ella misma, de manera que toda su naturaleza se revela en esa
asociacion” (Rowell citado por Santacreu 2002:106).

A nivel semidtico, lo auditivo y lo visual son definidos como subsistemas que juntos (no
meramente por yuxtaposicion sino por fusion) generan un sistema nuevo, donde un
texto audiovisual es e resultado de la condensacién de diversos sistemas significantes,
es resultado de un proceso de selecciones y combinaciones entre las diversas
posibilidades que se le ofrecen a informador, siendo este el momento en que seiniciael
proceso de semantizacion de lainformacion audiovisual. (Cebrian 1998: 310-314).

Para concebir ese sistema que representa un todo audiovisual, se desarrolla un proceso
de seleccidn, elaboracion y combinacion de significantes parciales que se unen para
generar € sentido final del producto, siendo valorado segun los contextos del propio
texto audiovisual y los de recepcion. En ese sentido seraimportante ubicar cada texto en
el contexto que le corresponde para obtener el sentido del mismo (Cebrian 1998:394-
395). Desde esta perspectiva podemos hablar de un modelo del sistema audiovisua

Ccomo una narrativa que se manifiesta de la siguiente forma:
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Tabla 23. Modelo ddgl sistema audiovisual

NARRATIVA AUDIOVISUAL

SISTEMA AUDIOVISUAL CINETICO

T

SISTEMA DE LA TRANSFORMACION TECNICO-
RETORICA AUDIOVISUAL O AUDIO-SCRIPTO-VISUAL

T

SISTEMA DE LA REALIDAD SONORA SISTEMA DE LA REALIDAD VISUAL
Sistemadelo Sistemade  Sistemade Sistema Sistemade lo verbal Sistemadelarealidad
real hablado ruidos silencio musical escrito v dela aréfica visual pre-iconica

Fuente: Cebrian 1992:47

2.10. Contexto y andlisis ddl sentido en la musicalizacién publicitaria del spot de
television.

Este estudio busca entender € sentido, es decir €l cdmo la misica se expresa dentro del
proceso de musicalizacion del spot de television de modo que signifiqgue una
contribucion ala medicion de los atributos o valores que comunicala musica en el spot
de television desde € punto de vista del musicalizador. Para €llo debemos entender que
cuando € musicalizador decide musicalizar un spot, esta por crear un sentido, una
forma de decir ago, que es en principio interpretado y asumido por € y que seréa luego
plasmado en el mensgje. Es asi que, el desafio en este acapite, radica en comprender, los
limites de esa estructuracion narrativa que se va a concebir al momento de musicalizar
el spot. Bajo esta concepcion, esta investigacion, apoyandose en la disciplina de la
semidtica, pretende centrarse en e andlisis de la masica como objeto semidtico
principal, evitando extender el estudio a los andlisis puramente estéticos 0 musicales

(andisisforma-musical).

A nivel comunicacional, dentro del conocido esquema del emisor, mensagje-receptor, €
analisis se enfoca en la produccion del mensgje (Ila musicalizacion) desde la perspectiva
del emisor, evitando explayarse en los efectos que e mensaje causa en € receptor. Para
efectos del andlisis, en primer lugar entiéndase la publicidad como “[...] la reunion de
unos elementos materiales —las sustancias de expresion- con otros inmateriales —-os
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significados en funcién de determinados codigos” (Pérez 1982:95). Al hablar de
codigos, podemos referir a un signo, sefia, indicio, simbolo, etc., donde la semidtica
como disciplina tiene la mision de descubrir las redes que vinculan y articulan dichos
codigos (seres del cosmos en sus dimensiones individuales y sociales) asi como hallar la
unidad o la arafia que entretgje la tela tan compleja; siendo posible entonces, entender
como se relacionan las cosas en base a juego diaectico significante-significado,
permitiendo finalmente estudiar |a totalidad de elementos significativos de una obra en

su unidad y en las relaciones con otros elementos (Cebrian 1992:25).

Lamusicalizacion del spot es una practica publicitaria que forma parte de una actividad
econdmica, representada como un fendmeno publicitario (hecho publicitario) que en
conjunto a otras actividades relacionadas con |la materia significante confirman un
discurso publicitario. Este discurso, esta conformado por € conjunto de textos
publicitarios'®, que son mensajes particulares construidos a partir de la combinacion de

diferentes materias de la expresion fonica, visual, codigos y tecnologia (Perez 1982:27).

En base a estos conceptos, esta investigacion pretende explorar la produccién de
enunciados que tiene lugar en la musicalizacion del spot como parte de un texto cuya
narrativa sera analizada de lo superficial alo profundo. A nivel superficial, en e plano
discursivo, veremos primero los discursos generados por la masica, y aun nivel semio-
narrativo los atributos o valores que subyacen. En este proceso observaremos
primordialmente lainterrelacion que existe entre la musica respecto de laimagen.

Antes de pasar a andisis, queremos delimitar algunos aspectos. En primer lugar, es
necesario contextualizar el medio televisivo. El andisis semidtico de la television no
tendria importancia, porque los significados exhibidos de la musica en la emision del
spot, corresponden ala exposicion frente al receptor (laaudiencia), lo cual no es nuestro
ambito de andlisis, ya que nos centramos en la produccion (musicalizacion) a priori,

antes de su lanzamiento en e medio. Sin embargo hacemos un andlisis de su cualidad

8 A partir de materias significantes y codigos, cuya existencia es previa a la de la publicidad, se inicia
una practica discursiva — la publicitaria- que se funda en una escritura determinada, mediante la que se
combinan signos y codigos para producir “porciones significativas’ o textos. Estos textos — que recrean
diferentes sistemas textuales — llegan a generar, en su conjunto, €l llamado discurso publicitario. (Perez
1982:28).
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como medio a manerareferencial. Seguidamente, veremos la elecciéon de lamusicaen la
publicidad televisiva para luego pasar alainfluencia de la musica sobre laimagen en la

préctica de la musicalizacion.

En segunda instancia, haremos un andlisis de la musica como tal apoyados en el modelo
de Floch (1993) acerca del recorrido generativo de la significacion. Para ello
analizaremos las estructuras semio-narrativas y discursivas de la musica como tal en €
mensgje, partiendo de la fundamentacion de valores realizada por Rowell (citado por
Santacreu, 2002) y luego la puesta en aplicacion con el andlisis de Beltran(1991), (til
parala ambientacién musical.

Debido a que la ambientacién musical se readliza para ser dirigida a una audiencia,
parece que caemos en € andlisis en funcion del receptor, pero en realidad nuestro Unico
referente de recepcion es el musicalizador mismo, quien, bajo las teorias de Rowel,

puede entender 1o que estd comunicando a nivel expresivo.

Finalmente, nos enfocaremos en andlizar anivel semiético lainterrelacion de la mlsica
frente a la imagen en la publicidad y a modo de complemento a nivel discursivo, los

atributos que mas resaltalamusica, € ruido y € silencio en la ambientacion sonora.

2.10.1. Cualidadesy materialidad del medio televisivo

El medio televisivo segun explica Saborit posee una materialidad donde imagen y
sonido son articulados en € tiempo observando cuestiones puramente formales como:
color, movilidad, planos, sonidos, y la descripcién e interpretacion sintactica de los
elementos que configuran y materializan el mensgje. Este mensaje a su vez se desarrolla
dentro de un palimpsesto®, que lo somete a resemantizaciones, por influencia de la
frecuencia de inserciones, € horario, cantidad de audiencia; la magnitud de los blogques

publicitarios y determinacion de sus contenidos, y la continuidad o discontinuidad

% Del latin Palimpsestus, y éste del griego palimpsestos de ‘palin’, nuevamente y ‘psan’, borrar. Tablilla
antigua en que se podia borrar lo escrito para escribir. En laterminologiatelevisivaitaliana, se utiliza para
indicar, en un sentido general, tanto €l horario como el contenido de los espacios televisivos. Cipriani,
op.cit., pag. 14. (Saborit 1994:28)
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temética formal, e ideoldgica con la programacion (1994:48-50). Una de las funciones
de la musica es que con respecto a medio, permite enlazar unos anuncios con otros
(totalmente iguales, o solamente con la misma musica) y facilita la redundancia y la
identificacion de estructuras (Santacreu 2002:85)

2.10.2. Empleo dela musica respecto a laimagen: la ambientacion sonora
Lamusicatiene la capacidad de comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de
otra manera: una sensacion, un estilo, una clase, un estado de animo, etc, y sin olvidar
que en un contexto publicitario se requiere un criterio particular para elegir la masica,
respecto de cada producto y cada circunstancia; por tanto, la seleccion del tipo de
musica requiere tanto tiempo como la seleccién del tipo de imagen que queremos para
el producto (Bassat 2002:157).

Conozcamos ahora € proceso de realizacion de la musica respecto a la imagen. En
primer lugar, dentro de la comunicacion audiovisual, existe una técnica para desarrollar
la banda de audio respecto de la imagen, conocida como la “ambientacion sonora’,

proceso donde: “...se abarcan las funciones de ambientacion musical y montge
musical, incluidos los efectos de sonido que cumplan una funcion artistico-creativa, los
que llamaremos subjetivos, no sincrénicos. Los efectos de sonido reales —objetivos y
sincrénicos — corresponden a otro campo de trabagjo con la denominacion Efectos

especialesy Efectos de sala’ (Beltran 1991:11).

Cuando se combina la musica con laimagen nos referimos a la “ambientacion musical”
gue seguin Beltran, consiste en elegir estéticamente la musica apropiada a cada escena o
secuencia, y en € mismo sentido € “montae musical” que consiste en gustar los
tiempos de los fragmentos musicales elegidos, mezclando, encadenando, fundiendo o
empalmandolos por medios mecanicos o electronicos, por regrabacion o corte de cinta
hasta conseguir una correcta y adecuada realizacion técnica; y una vez que se ha
montado completamente e producto audiovisual (sea con sonido directo, locucion,

ruidos sincronicos, musica) se procede a visionado donde se debe tomar en cuenta: el
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género, la época, e movimiento visual, la prosa filmica, poética filmica, ortografia

musical y situacion emocional concreta (Beltran 1991:11-40).

Tabla 24. Aspectos consider ados para la ambientacion sonora

El género Se refiere a modo en que se manifiesta un programa televisual o espacio radiofonico,
pudiendo ser a) Argumental: (obras teatrales, los telefilmes, peliculas, docudramas y
dibujos animados) € cual se enfoca en la masica subjetiva a basarse en los
sentimientos animicos; b)Informativo:(documental es, reportajes, programas deportivos
y taurinos, noticias) basado en un tratamiento musical descriptivo, por gemplo la
mlsica menos trascendente, la ligera, o la mUsica programética rica en fragmentos
descriptivos.

La época Nos sitla en e tiempo para un estilo musical definido. En las ambientaciones
descriptivas se emplea la misica de la época que corresponde. En las ambientaciones
subjetivas la musica de ciertas épocas no reine las condiciones dramaticas en los
géneros argumentales.

El movimiento | Eslaforma en que discurren las imagenes en un filme, tanto el montaje o sucesion de
planos como, los movimientos de cdmara y accion de los personajes. Ejemplos:
Panorémicas, travelling, planos de montaje picado, zoom; gente en movimiento o
parada; méquinas, trafico lento o répido, etc. En la ambientacion descriptiva debe
existir unarelacion ritmica entre laimagen y la masica. De esta forma, la articulacion
musical se corresponde con la articulacion de la secuencia en su movimiento visible. Y
en obras de ambiente subjetivo, la articulacién sera la que corresponda al impacto en
las emociones y no a movimiento visual.

La prosa Es aguella donde la narracién expone imagenes redles, de la vida cotidiana;
filmica acontecimientos naturales, trabajos, motivos cientificos, recreativos, temas propios de
reportajes y documentales sin guién argumental dramético. Aqui e empleo de la
musica contribuye a que cada situacion descriptiva sea expresada independientemente
sin adaptarse a un motivo general. S6lo se conserva de principio a fin el estilo y la
caracteristica instrumental.

La poética Se aplica cuando el tema es argumental dramético o aun sin serlo, las imégenes que se
filmica muestran son fantasticas, imaginativas, poéticas, irreales o metafisicas.

La ortografia Son los finales de frases de las composiciones musicales. unas conclusivas, otras

musical suspensivas, que nos dan la sensacion de reposo e inestabilidad respectivamente.

La situacion Consiste en ambientar segiin la situacién emocional especifica, por gemplo s se
emocional presentan situaciones confusas en la accién narrativa debera ser la ambientacion
concreta subjetiva la que haga desparecer la duda de forma clara. Y s por el contrario se

pretende que la situacidn quede en la incOgnita, si se utiliza la masica, ésta no debera
reflgjar ninguna emocion animica que pueda confundir al espectador.

Fuente:Beltran 1991:37-40

Dentro de las posibilidades de realizar la masica (musicalizar) en relacién ala imagen,
pueden darse tres situaciones:. musicalizar teniendo el montgje filmico (las imagenes),

paralelamente a la creacion del montgje (las iméagenes) o hacer la musicalizacion antes
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del desarrollo del montaje. Al respecto desde € ambito de la ambientacién sonora

Beltran explica:

Es € sistema tradicional y en la praxis € més conveniente ya que la idea inicial parte de un
guién, sea técnico 0 dramético y los medios complementarios deben estar a su servicio. Sin
embargo en algunas ocasiones [ ...] se elige una musica sin que medie una imagen, estructurando
laidea de filmacion y realizacion a partir del sonido. Este sistema es normal e incluso necesario
en programas musicales donde se filma o se graba una interpretacion musical (en video clips, por
gemplo). (Beltran1991:49)

Respecto a determinar e montaje filmico, desde la concepcion musical, es decir de la
musicalizacion a-priori, es mas compleo. En este caso Beltran sugiere que pararealizar
esto es necesario conocer a la perfeccion la estructura interna 'y € sentido animico o
imitativo de la musica para que se pueda desarrollar e montgje filmico correctamente:
“Es imprescindible un estudio exhaustivo de la obra musical objeto de ‘visualizacion’:
las frases melddicas, los cambios timbricos y €l ritmo, principa mente serén el punto de
partida analitico, amén de otras particularidades: Letra -si es una cancion- intervencion
de distintas voces, etc” (Beltrdn 1991: 49). Normalmente en e Per(, tanto en la
publicidad como en e mundo cinematografico, se suele musicalizar de la manera

tradicional, es decir en base a montaje filmico realizado.

Para definir el sentido de la escena es necesario que € director creativo y
musicalizador conozcan y entiendan el sentido argumental del guion, para luego definir
las escenas de los que se quiere expresar (escenas con ambiente objetivo, subjetivo o
descriptivo). En este sentido € musicalizador debe proponer e estilo de musica,
caracteristica orquestal, efectos subjetivos, etc., y, S es necesario asesorarlo en la
localizacion y determinacion de los instrumentos musical es que tengan que intervenir en
una escena de ambiente objetivo (Beltran 1991:35).

El realizador-director debe tener una idea clara de lo que quiere expresar, de como se va arealizar
ciertas secuencias 0 escenas claves, donde va a necesitar €l apoyo de la misica, la duracién
aproximada de los planos mudos o pausas, y cualquier otro detalle que al no estar especificado en
el guidn, puede crear dudas. El técnico musical asesorar a director en cuanto a estilo de la
musica, caracteristica orquestal, efectos subjetivos, etc., y, s es necesario en la localizacién y
determinacion de los instrumentos musicales que tengan que intervenir en una escena de ambiente
objetivo. (Beltran 1991:35)

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




\‘\ﬁNEg&

§r PONTIFICIA
TESIS PUCP = gs ??fgéiﬁ‘s:?m

Las técnicas publicitarias (de nombres similares a la clasificacion de los spots) que
puede emplear e musicalizador, permiten realzar o enfatizar e mensgje a fin de lograr
la recordacion del producto, sea apelando a las emociones, e humor u otras técnicas

maés concretas como |la demostracion.

Una de las técnicas publicitarias méas frecuentes esta directamente ligada a juego con las
emociones que se realiza mediante una adecuada combinacién de imégenes y musica. La
publicidad puede pulsar las cuerdas de muy diversas emociones: € deseo de una buena posicion
social asociado al uso de una mlsica suave y agradable, € deseo de ser una buena madre o de
revivir el pasado etc. Algunos instrumentos pueden inspirar nostalgia, alegria y otros
sentimientos, s son utilizados con percusién. El papel que cumple la musica es importante para
ayudar areforzar laimagen cuando se trata de expresar alguna emocién. Aparte de los el ementos
abstractos como e humor y las emociones, existen técnicas publicitarias de caracter mas
concreto, como la demostracion. Mediante la utilizacion de la misica debemos descubrir las
caracteristicas y ventajas que el producto ofrece al consumidor. En ese sentido, la cuestion radica
en demostrar de tal manera que pueda recordarse facilmente el producto y pueda perdurar en la
mente del cliente. La musicalizacion y el sonido son importantes en este sentido. Su aporte es
determinante en la demostracion de las cualidades y bondades de un producto. (Reategui
2003:32)

Otra técnica que menciona € autor es la publicidad comparativa, donde la musica
contribuye a destacar las ventgjas que un producto ofrece sobre otro de la competencia,
un gemplo es e “Reto Pepsi”, una degustacion a ciegas donde se invita a la gente a
probar dos bebidas de cola. Otra técnica es € jingle, (que desarrollamos en el capitulo
3), @ cua debe informar a través de su letra la verdad a publico, pudiendo ser
enormemente fructifero. Una dltima técnica es la publicidad testimonial donde la
funcion del presentador es muy importante, aqui la musica se convierte en un aliado del
entrevistador, cuando pretende hacer una demostracién del producto, al dialogar con
usuarios satisfechos que brindan un testimonio personal o cantan en on o en off,
destacando |as bondades del producto (Reategui 2003:33).

En la interrelacion entre imagen y muisica, existen diversas posibilidades donde se
produce un mensaje con mucho sentido cuando se combinan las cualidades de ambas:
La imagen en términos de planos y efectos visuaes, y la misica en términos de

melodias, ritmos y orquestacion (acompafiamiento de instrumentos musi cal es):

Una panoramica puede encajar en una melodia reposada, produciéndose €l cambio de plano en
cada una de las frases o cadencias melddicas. [...], un cambio de timbre en la orquestacion puede
sugerir un cambio de tema o de color en las imagenes. Los planos cortos (primer plano o plano
medio) se adaptan perfectamente a la misica intima, interpretada con poca orquestacion o por un
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solista. Los momentos culminantes, a gran orquesta, sugieren planos generales 0 aéreos
impresionantes, grandiosos, con movimiento lento [...] para conseguir unos cambios de imagen
adecuados al motivo musical, se debera analizar €l ritmo melddico, mas que € ritmo percusivo
[...] El ritmo de un compés de cuatro tiempos (el de, por g emplo lamisica “rock”), esta formado
por un primer tiempo fuerte, un segundo débil, un tercero fuerte y un cuarto débil. Con arreglo a
este ritmo se desarrolla la melodia [...] De no desear, una sensacion obsesiva, los cambios de
plano tendran que espaciarse separandolos 2, 4, 8 6 mas compases consiguiendo, igualmente un

montaje ritmico. [...] También para evitar un efecto obsesivo, se deben esparcir los cambios
atendiendo a ritmo melddico (frases musicales completas). (Beltran, citado por Santacreu
2002:88-89)

Finalmente, dentro de la realizacion, uno de los aspectos recurrentes en la seleccion de
lamusicaes “e convencionalismo” en € que puede caer el musicalizador basandose en
ideas manidas, para conseguir una ambientacion sonora con un minimo de creatividad,
originaidad e imaginacion, por ello se proponen nuevas formas de expresion (Beltran
1991:75). Respecto a esa expresividad de la musica, al musicalizador se le demanda
sensibilidad creativa para elegir una musica seguin los estados emocionales 0 animicos a

expresar.

2.10.3. Lareferenciacion musical

Para € caso especifico de la musica en € spot, la interpretacion de 1o que se desea
plasmar, muchas veces tiene un ato riesgo de resultar subjetiva. Por ello se recomienda
el soporte de trabajos realizados previamente llamados “musica pre-existente” como una

referencia més exacta paralo que se quiere expresar:

Cuando se encarga una musica, es importante llegar a perfilar al compositor, con la mayor
definicion posible, € espiritu de 1o que se desea conseguir. No se trata, por gjemplo, de pedirle
simplemente hazme una musica alegre y joven, porque dentro de este concepto caben docenas de
interpretaciones. Es légico que la inmensa mayoria de los creativos no tengan conocimientos de
musica, aunque si intuyan con claridad lo que desean. El sistema de aproximarse a encargo,
escuchando musicas ya existentes, es la mejor manera de concretar. (Lorente citado por Santacreu
2000:76)

Bajo este concepto se entiende la referenciacién como una préctica en la cual se basa €l
musicalizador parainterpretar [o que se quiere comunicar en e spot, basandose en otros

productos finales terminados.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




‘ENE&PJ

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
(»¢ PERU

TESIS PUCP

Por otro lado, debido a carécter empirico de la referenciacion, como practica,
actualmente no existe mucha bibliografia al respecto. Igualmente se reconoce que existe

la necesidad de tener un soporte necesario para poder desarrollar mejor su aplicacion.

2.10.4. Cambiando € sentido de laimagen: empleo dela masica en € spot

En esta seccion profundizaremos como tiene lugar lainfluencia de la musica respecto de
laimagen. Reategui menciona que al realizar cambios en la banda sonora, manteniendo
intacta la imagen, se puede afectar €l sentido del comercial. En el caso de lamasica, €
género y ritmo musica apropiados, refuerzan la lectura y comprension del comercia
con € fin de reforzar o perfeccionar laimagen del producto. En e caso de la locucion,
se debe tomar en cuenta € tipo de voz requerido® seglin el sentido del mensgje. Y
respecto a los ruidos, éstos hacen la imagen mas real a reforzarla coincidiendo
sincronicamente (2003:38-39). Los cambios, en general pueden realizarse modificando

uno, dos o los tres elementos sonoros segun se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla 25. Posibilidades al cambiar la banda sonora del spot detv.

I magen Lamisma | Lamisma | Lamisma | Lamisma | Lamisma | Lamisma | Lamisma
1 2 3 4 5 6 7
Palabra Hay No hay No hay Hay No hay Hay Hay
cambio cambio cambio cambio cambio cambio cambio
M asica No hay Hay No hay No hay Hay No hay Hay
cambio cambio cambio cambio cambio cambio cambio
Ruidos No hgy No hgy Hay_ No hay Hay_ Hay_ Hay_
cambio cambio cambio cambio cambio cambio cambio

Fuente: Reategui. 2003: 40

A diferencia de la palabra, lamusicay los ruidos (efectos especiales) no tienen que ser
filtrados por € sentido critico del espectador y por consiguiente impresionan
directamente a su esfera emocional (Cebrian1998:382). Palabra, musica, ruidos; y €
silencio, son definidos por Saborit de la siguiente forma:

% Segin Reategui pueden requerirse: Una voz informal o emotiva, o una formal y pausada; Voces
femeninas 0 masculinas, Voces de tono agudo o no, Volumen de voz especifico, Observar €l estilo y
género determinado segun el publico objetivo (2003:38-39).
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Tabla 26. Palabra, masicay ruidos.

Palabra: Considera como elementos importante el esogan y la voz en off, que puede aparecer con
distintos grados de protagonismo en el mensgje.

Musica Se definen los tipos™: Tonal, no tonal, popular culta, popular.
Efectos Con € fin de potenciar su impacto perceptivo algunos anuncios acompafian su accion de
S0Noros efectos sonoros creados artificial mente.

Slencios Recurso sonoro (por oposicién) no demasiado utilizado por los anuncios (que por €l
contrario suelen ser bastante [lamativos y ruidosos). Tomar en cuenta el necesario carécter
evocador, significativo y esencial del mismo, de modo que repercuta en la percepcion del
espectador

Fuente; Saborit 1994:57-59.

En general, estudiosos del tema, reafirman la influencia de la musica en e anuncio: la
eleccion de los atributos de la musica en un anuncio publicitario influye de manera
importante en la emocién generada en e publico; igualmente € tipo de musica de fondo
influye en e tipo de proceso mental producido por € anuncio (Bruner, Kellaris, Cox y
Cox citados por Santacreu 2002:64)

2.10.5. Analisis semiético de la musica a nivel semio-narrativo y discursivo en la
publicidad

En primer lugar, analicemos la narratividad propia que genera la muasica como
enunciado para conocer cOmo se generan los significados. A nivel semidtico segin
explica Floch, existen dos etapas por las que pasa la produccion de la significacion de

un objeto semiatico:

Las estructuras semio-narrativas son €l conjunto de virtualidades de |as que dispone el sujeto que
enuncia; son €l stock de valores y de programas de accion de donde pueden entresacar €lementos
para contar su historia 0 mantener su discurso. Las estructuras discursivas corresponden a la
selecciéon y a la disposicién de las virtualidades. Se trata de la eleccion de un determinado
universo de referencia — la instalacion de un cierto decorado, s se prefiere — pero también la
gestion de los tiempos y de los espacios o de la distribucion de roles: es ahi donde el enunciador
elegira entre hacer que uno o varios actores desempefien un mismo rol o un mismo actor dos
roles. (1993:142)

2! Saborit, menciona que conocer estos tipos nos permitira entender el fenémeno donde la misica actta
como instrumento de fijacion capaz de potenciar el recuerdo. Sefiala que cada msica independientemente
de su género, produce sensaciones en el espectador que se asocian a mensgje visua observando s la
mUsica es suave, armonica, pausada, tranquila o agresiva, molesta, violenta. Otro punto es la popul aridad:
donde el anuncio con intenciones publicitarias aprovecha una melodia famosa valiéndose de su
popularidad obtenida con anterioridad y de manera independiente (1994:58).
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En nuestro caso, e sujeto que enuncia es € musicalizador, y e conjunto de
virtualidades (estructuras semio-narrativas) son los valores (atributos) y combinaciones
(caracteristicas musicales) bajo reglas publicitarias que posee la musica. Mientras que
las estructuras discursivas son la seleccion de esas virtualidades conformada por las
“figuras o fragmentos musicales’ que tienen lugar en la banda de audio y que definen
un significado en el tiempo de emision del spot. Siguiendo, € plano de las estructuras

semio-narrativas, existen dentro de ella dos niveles:

En un nivel fundamental tenemos la colocacion de las diferencias que hacen que la significacion
nazca, asi como las reglas del recorrido entre las posiciones establecidas de ese modo. Se trata
verdaderamente de la instancia ab quo, del recorrido generativo; el cuadrado semidtico es una
representacion de lo que ocurre en dicho nivel. A un nivel mas superficial, las posiciones se
convierten en valores buscados por los sujetos y los recorridos en programas narrativos.
Finalmente esta el nivel profundo de las estructuras semio-narrativas, su nivel superficial, al
igual que las estructuras discursivas, posee, posee dos <<vertientes>>, que son los dos
componentes de toda gramética: un componente sintactico (que procede de una ldgica de los
recorridos) y un componente semantico (que procede de una légica de las posiciones y de los
valores). (Floch 1993:142-143)

Tabla 27. Recorrido generativo de la significacion

hacia la manifestacién ﬁ

(la “superficie de los signos”) cadena rota enfermedad fingida
-, y movimiento y toma de palabra
vuelto a encontrar
(nivel figurativo)
estructuras Un tiempo concluido o el
discursivas tiempo presente...
un pueblo o un individuo
(distribucién de los tiempos, Una evasion /
los espacios, los actores) (nivel tem é.tiCO)
nivel Id | T ista d Libert dlb d
Superficial el don o la conquista ae... Ibertad buscada
estructuras (el programa narrativo) (el sistema de valores)

semio-narrativas

I |
Nivel profundo ; .. .
(cuadrado semittico) recorndp posiciones relaciones
transformaciones

com pon_ente componente
sintactico semantico

Fuente: Floch 1993:143.
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Para Floch e andlisis de una comunicacion o un simple concepto, corresponde a un
descenso hacia las capas profundas, hacia las primeras articulaciones del sentido
(1993:144). A simple observacion puede resultar bastante confuso un andlisis a este
nivel, pero a manera grafica, podriamos imaginar la punta de un iceberg, en e océano,
donde lo que vemos seria la superficie de los signos (estructura discursiva), y 1o que
subyace en las profundidades, son las componentes sintactico y semantico (profundo

estructuras semio-narrativas).

En el caso de la musica, un fragmento que nos dice ago, es un fragmento o una figura
musical con sentido. Cada figura musical forma parte del discurso narrativo, que no es
méas que la manifestacion fina del enunciado y que denominamos “superficie de los
signos musicales’%. Seglin Floch, las estructuras discursivas (resultado del recorrido

generativo) las grafica como una linea sinuosa que tiene esta cualidad por dos razones:

En primer lugar: Un discurso puede ser abstracto o figurativo [...].Pero dado que un discurso —
aunque se trate del més abstracto- no puede no implicar una enunciacion, la linea sinuosa que
representa el resultado del recorrido generativo no puede descender hasta e nivel de las
estructuras semio-narrativas. Segunda razén: el discurso es elastico, es decir que hay reglas de
expansion o de condensacion del discurso[...] Asi € lector se da cuenta de que cuanto més se
alcanza la superficie de los signos, mas compleja se vuelve la significacion y mas se enriquece.
(Floch 1993:143-144)

En & caso de lamusica, € discurso puede parece abstracto, pero como menciona Floch,
ofrece de algin modo una enunciacion. Al respecto, Rowell, citado por Santacreu
plantea un diagrama que invita a elegir la combinacién particular que mejor represente

la opinién de cada uno, para definir un hecho o significado musical *:

22 \/er concepto de signo en el capitulo 1.
% E| concepto de significado musical tiene connotaciones pansémicas, seglin vimos en el capitulo 1 razén
por lacual no profundizaremos en aspectos semanticos.
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Tabla 28. Definicion de un hecho o significado musical

Sujeto Verbo Objeto
Significa Un sentimiento
Expresa Emocién
Representa Un Humor
Evoca Unaimagen
Lamisicao un Imita Una cosa
hecho musical Simboliza Nada
Se parece a Un proceso
Apunta hacia Cualidades humanas
Serefierea Otro hecho musical
Un tipo de movimiento

Fuente: Rowell citado por Santacreu 2002:109

Estos hechos o enunciados musicales, puede decirnos algo desde su sentido expresivo.
Es agui donde € estudio realizado por Beltran (1991), segiin vimos en €l capitulo 2, nos
permite andlizar e sentido animico (impacto emocional tras escuchar una figura
musical) y el sentido imitativo de la musica (nos sugiere imagenes mentales), a partir de

las figuras musicales empleadas.

El sentido animico e imitativo toma como referente a receptor, para entender su
concepcion, es decir saber las emaociones 0 sensaciones que produce una musica porque
hay alguien que lo escucha. Pero para efectos de esta investigacion nos centramos en €l
musicalizador como receptor quien mediante un acto cognitivo, puede atribuir una idea
0 concepto a fragmento o figuramusical que escucha.

Segun describimos en € capitulo 1, cada figura musical atribuye un sentido en la
comunicacion. Tomemos como g emplo €l estado animico de LA BONDAD, €l cua es

generado mediante una combinacion que posee la siguiente caracteristicamusical:

Tabla 29. Estado animico BONDAD.

BONDAD TIMBRE: Cdlido o claro

Tranquilidad TESITURA: media o aguda

Alegria ARMONIA: Modo mayor

Cordialidad FRASEO: Melddico o repeticién regular
Piedad MOVIMIENTO: Reposado

Humildad ORQUESTACION: Simple

Amor RITMO: Regular, no percusivo.
Compasién

Indulgencia

Fuente: Beltran (1991:22).
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En e mismo sentido, segiin explica Reategui, cuando un musicalizador desea crear 0

componer un jingle publicitario debe recurrir a las leyes de composicion musical, por

gue las mel odias pueden lograr ese equilibrio necesario através de contrastes de sonidos

ascendentes y descendentes®®. Diversos intervalos (distancia entre nota y nota) se

pueden utilizar para crear y simbolizar diversos sentimientos o emociones. Como

muestra sefida la experiencia de musicos y tratadistas que utilizan distintos intervalos

paraexpresar |o siguiente (Reategui 2002:28):

Tabla 30. Expresion de sentimientos segun intervalos

SENTIMIENTOS O EMOCIONES INTERVALOS

Jerarquia Octava ascendente; Posee tension fuerte
Sublimidad

Diabdlico

Extasis Novena, décima, etc: Posee tension de grado superlativo
Dramético

Deseo ardiente Segunda menor: subiendo

Resignacion Segunda menor: bajando

Pena

Sanidad Segunda mayor: tono entero

Vitalidad

Dolor Segunda mayor: aumentada

Decision Terceramayor: define el acorde perfecto

Recogimiento

Tercera menor

Firme energia
Suprema llamada

Cuartajusta

Deseo irreprimible

Sorpresa Cuarta aumentada o quinta disminuida: dificil de entonar
Extrafio (diabulus en musica)

Inconcebible

Interrogacion Quintajusta

Vacio

Decision mas pujante

Sexta mayor: Intervalo inverso de latercera.

Tragedia

Séptima: intervalos aterados poseen una fuerte tensién

interna.

Fuente: Reategui. 2003: 28

A este nivel estamos frente a un enunciado, un fragmento musical de tipo abstracto que

se manifiesta mediante la combinacion precisa de las caracteristicas musicales

mostradas. Este fragmento o figura musical, por si misma, como ya vimos en anteriores

capitulos, no funciona como las palabras, pues sus codigos o signos trabagjan a nivel mas

abstracto, pues no se basa en un diccionario como en el lenguaje verbal, sino en un

conjunto de reglas musicales donde a aplicarse las caracteristicas mencionadas, nos

2 \er detalle en Glosario de términos musicales.
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dicen algo de una manera muy peculiar. Esta peculiaridad se puede comparar alafrase:

“con lamusica, un sonido puede decir mucho mas que mil palabras’.

Veamos ahora hacia las profundidades del iceberg. En lo mas profundo de las
estructuras semio-narrativas estan |os componentes sintacticos y semanticos que puede
poseer lamusica. A nivel sintéctico, la musica posee reglas y caracteristicas musicales,
de tal manera que puede producir un enunciado. Este enunciado expresado en signos

musi cales proviene de un programa narrativo, tras un recorrido de transformaciones.

De igual modo desde e componente semantico se manifiesta un sistema de valores.
Podriamos mencionar que la musica posee un conjunto de significados que, segin
vimos en e capitulo 2, posee interpretaciones pansémicas®, y en segundo lugar
rescatamos la valiosa investigacion hecha por Rowell (1983) quien analiza los distintos
valores musicales como sujeto de interés o de deseo, clasificandolos en 5 grupos:
tonales, texturales, dindmicos, temporales, estructurales, y finamente desarrolla un

grupo de valores % .

Ambos niveles seméntico (valores musicales) y sintéctico (leyes musicales) nos
permiten hacer enunciados, a través de fragmentos musicales que nos dicen algo, es
decir signos musicales. Segun explica Santacreu “las teorias semidticas, afirman que la
musica funciona como signo, analdgico o no de su objeto (el cua puede referirse a un
sentimiento, un proceso, movimiento...)” (2002:109). De su aplicacion en distintas
combinaciones y dentro del contexto de nuestra cultura occidental, podemos desarrollar
una variedad de enunciados musicales. Este planteamiento nos sirve a su vez parallevar

la concepcion del sentido de la musica hacia su interrelacion con laimagen.

% Considerando que hemos limitado ésta investigacion a nuestra cultura occidental (musica como arte)
% \/er detalle sobre este temaen el capitulo 1.
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2.10.6. Las estructuras discursivas en la interrelacion musica-imagen del spot
publicitario

Para el caso de la interrelacion entre musica e imagen hemos considerado conveniente
analizar las estructuras discursivas para indagar luego € recorrido generativo de

significacion.

La musicalizacion frente a la imagen en la publicidad, genera una narrativa donde los

significados musicales a nivel figurativo pueden definirse de la siguiente manera:

[...]: e significado musical en un anuncio es algo que emerge del conjunto de recursos
narrativos-discursivos de todo €l texto audiovisual publicitario. La mdsica en un anuncio aporta
varios atributos o cualidades con €lla, que entran en la estructura discursiva del anuncio y se
asocian con el producto. Pero el significado particular de estos atributos o cualidades emerge de
su interaccion con lalineade lahistoria, la voice over y lasimagenes. Si lamusica da significado
a las iméagenes, entonces igual, las imagenes dan significado a la musica, es decir, existe una
intrincada interaccion entre los dos medios. (Sedefio 2006:5)

A nivel seméantico, lo que veriamos en la punta del iceberg, seria una interaccion e
intercambio de sentido entre la muasica y la imagen. En la publicidad, € potencia
expresivo de la musica, deja de tener un significado especifico para convertirse en un
factor potencial de construccion de significado en contextos especificos, a interactuar
con la imagen y palabras (Sedefio 2006:5). Es decir la musica contribuye a crear un
significado como una forma de negociacion de sentido a interactuar con otros

elementos propios del spot como laimagen.

En consecuencia lo descrito por un enunciado musical como por gemplo la bondad,
actia como un factor de construccion de significado en el mensgje donde la propia
significacion de esa enunciado musical se ve transgredido en cierta forma por laimagen
u otros elementos, como los efectos sonoros y visuales, la voz en off, etc, y actdan en

conjunto para configurar un nuevo significado en e mensgje.

En e contexto publicitario, la misica en relacion a la imagen, va a atribuirle valores
(significados) mediante estructuras redundantes, de modo que puede marcar o
complementar algin aspecto del mensgje visual, destacando uno de los posibles
significados (anclaje), admitiendo asi dos posibilidades que no son excluyentes: a) Las

connotaciones expresivas de la musica pasan a objeto anunciado, es decir a aquellas
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cuestiones esenciaes de la musica, como la melodia, € ritmo, instrumentacion, y b) la
musica transmite al anuncio y a objeto aguellos valores que le han sido atribuidos por
razones culturales. Estamos aqui hablando de valores culturamente codificados’
(Rowell citado por Santacreu 2002: 85-86).

En e mismo sentido Villafafie y Minguez citados por Fernandez, expresan la
interrelacion entre sonido e imagen de la siguiente forma: “La imagen y €l sonido se
afectan mutuamente, pues la diferencia de significado entre una imagen y un sonido
determinado y esa misma imagen muda puede ser enorme. Inversamente un sonido,
cuando en lugar de ser oido aisladamente es acompafado por imégenes, adquiere una

dimensién completamente nueva’ (2002:175).

De igual modo como vimos anteriormente, “a cambiar el sonido en un spot publicitario
televisivo, para crear una nueva banda sonora manteniendo intacta laimagen, e sentido
del comercia también puede aterarse” (Reategui 2003:38). El autor concluye que las
técnicas empleadas para la musicalizacion finalmente permiten realzar o enfatizar el
mensgje a fin de lograr la recordacion del producto, sea apelando a las emociones, €

humor u otras técnicas méas concretas como |la demostracion.

Una de las técnicas publicitarias mas frecuentes estd directamente ligada a juego con las
emociones que se realiza mediante una adecuada combinacién de imagenes y muisica. La
publicidad puede pulsar las cuerdas de muy diversas emociones: € deseo de una buena posicion
social asociada al uso de una musica suave y agradable, el deseo de ser una buena madre o de
revivir el pasado etc. Algunos instrumentos pueden inspirar nostalgia, alegria y otros
sentimientos, s son utilizados con percusion. El papel que cumple la misica es importante para
ayudar areforzar laimagen cuando se trata de expresar alguna emocion. Aparte de los el ementos
abstractos como e humor y las emociones, existen técnicas publicitarias de caracter mas
concreto, como la demostracion. Mediante la utilizacion de la musica debemos descubrir las
caracteristicas y ventgjas que el producto ofrece al consumidor. En ese sentido, la cuestion radica
en demostrar de tal manera que pueda recordarse facilmente el producto y pueda perdurar en la
mente del cliente. La musicalizacion y el sonido son importantes en este sentido. Su aporte es
determinante en la demostracién de las cualidades y bondades de un producto. (Reategui
2003:32)

Siguiendo & esquema de Floch, dentro de las estructuras discursivas, encontramos €l
componente semantico y e componente sintactico. A nivel semantico veamos las
siguientes formas musicales, segun sugiere Reategui, desde € punto de vista de la

creacion de un jingle:
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Tabla 31. Formas musicales

FORMA MUSICAL | DEFINICION Y APLICACION EN LA PUBLICIDAD
Los motivos Son las unidades mas pequefias de una creacion musical y constituyen los
cimientos de la misica. En publicidad se les conoce con el nombre de “cufias
musicales’ y deben constar por |o menos de dos notas para ser inteligibles. Casi
siempre van a final de la banda sonora de un spot. Un gjemplo de motivo muy
conocido es €l de la Quinta sinfonia de Bethoven, que consta de 4 notas.

Ejemplo: Alegro con brio

Lasfrasesmusicales | Consisten de uno o mas motivos, cuyo final se indica con una cadencia. En
publicidad vendrian a ser cufias musicales de duracién més larga que un motivo,
y se utilizan casi siempre al principio o final de la banda sonora de un comercial.

Ejemplo: Bethoven: Sonata para piano
Mozart: Cuarteto en si bemol.

El tema o periodo | Tiene una duracién normal de ocho compases (aunque existen temas musicales
musical més cortos 0 mas largos). Esta constituido por dos partes. La primera parte forma
una frase incompl eta que se resuel ve en la segunda parte.

Ejemplo: Haydn: Sinfonia Londres

La forma binaria Esté integrada por dos temas gque se complementan entre si y se asemejan a una
pregunta y una respuesta en € lengugie hablado.[...] Es una forma musical
variada que puede ayudar al musico a expresar mejor sus ideas.

Ejemplo: Zarabanda de Coreli (Seccién A es interrogativa y Seccion B es
deréplica).

La formaternaria Es usada por muchos jingleros para contrastar y oponer dos ideas musicales
claramente definidas.

Ejemplo: Beethoven: Sonata para piano den si bemol, opus 22.

El tema con La “variacion” significa la reiteracion de un tema con su subsiguiente
variaciones modificacion melddica, ritmica o arménica. [...] Puede consistir en un solo
periodo musical, en dos (forma binaria), o en tres (forma ternaria). Esta forma se
utiliza mucho en la publicidad comercial, donde € tema se presenta con un
instrumento solista, y luego en las sucesivas variaciones van afadiéndose
diversos instrumentos (cuerdas, viento, percusién, etc.), con cambios en el ritmo
y laarmonia.

Ejemplo: Vivace

Fuente: Reategui 2003:23-27.

De estas formas musicales, podemos observar que los motivos y las frases son 10s més
representativos, porgque desde ellos podemos comenzar a combinar formas cada vez mas

completas en base a posiciones y relaciones de la musica en la publicidad.
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Observemos asi mismo que los motivos se basan en lo inteligible, y su desarrollo en las
demés formas musicales esta regido bajo agunas leyes musicales como la cadencia, €
compas, € contraste, etc. Esto indica que, como parte del componente sintactico, hacia
el recorrido de las transformaciones sintacticas, existe un programa narrativo que nos
manifiesta la manera como se interrelacionan la musicay laimagen. En ese sentido los
siguientes conceptos®’, desarrollados por Beltran, se acercan a esta forma de expresion

del programa narrativo a nivel sintactico.

Tabla 32. Interrelacion musica-imagen

DEFINICION INTERRELACION MUSICA-IMAGEN

Contraste [...] aquella musica o ruido subjetivo que estan en abierta contraposicion a una
imagen y que, sin embargo, crean una situacion ambiental definida. Los contrastes
deben producirse de manera clara y comprensible, de lo contrario no
conseguiremos otra cosa que confundir y distraer al espectador sobre la narracion
filmica.
<<De la misma forma que la imagen es una percepcion objetiva de los
sucesos, la masica es una apreciacion subjetiva de esa objetividad. El
sonido recuerda a espectador, que cada derrota del espiritu combativo no
hace mas que impulsar la lucha hacia la victoria final>>. (Pudovkin,
citado por Cebrian 1992:119)

Interrupcion El interrumpir bruscamente un ambiente subjetivo en un momento critico, en el
limite del climax de una secuencia, puede ser efectivo por su impacto emocional.
[...] La masica se interrumpird de forma natural haciendo coincidir vy
aprovechando las falsas conclusiones, calderones® dinamicos o dilataciones
cadenciales que se encuentran normal mente en las composi ciones musicales.

[...]Otro efecto artistico es la interrupcién musical por medio de un ruido o efecto
de sonido objetivo. El golpe que se produce a cerrar una puerta, €l arranque de un
coche, el timbre de un teléfono, o cualquier otro ruido de cierta preponderancia
puede interrumpir el discurso musical de manera eficaz. [...]La entrada brusca de
un ruido suple lafalta de candencia musical.

Golpe Musical [...] consiste en la entrada sobreexpuesta de un fragmento de musica, de cierto
efectismo y pujanza, justo en un momento determinado, de tal manera que un
cambio de plano, zoom répido; una frase, o cualquier otro detalle, quede
preferentemente destacado. La utilizacion de este efecto musical determina el
realce de una parte de la narracion, o discurso filmico por lo tanto debe usarse con
parquedad y solo en momentos en los que se quiera llamar la atencion o sorprender
de manera prepotente[...]. Después de un prolongado silencia resulta mas eficaz la
utilizacion de un golpe musical. Con el golpe musical podemos interrumpir una
mUsica para pasar seguidamente a otra de distinta tematica.

%" Tomar en cuenta que estos conceptos guardan cierta similitud con |os signos de puntuacion empleados
en el lenguaje verbal.

% Seguin explica Santacreu, en musica un calderén corresponde con el mantenimiento de una nota durante
¢l tiempo que € intérprete considere oportuno, siempre dentro del estilo de la misica. Suele producirse a
final de un tema o0 en cualquier momento en el que se desea crear expectativa, dado que supone romper la
inercia del ritmo.
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Encadenado El encadenado o mezcla consiste en pasar suavemente de una misica a otra de tal
musical manera que la transicion sea natural y sin brusquedad. Para que pueda producirse
correctamente es necesario que ambas musicas se correspondan tonalmente (*),
pues de lo contrario €l enlace seria desagradable.

(*)La correspondencia perfecta se produce entre misicas que se hallen en la misma
tonalidad, aunque también da resultado el pasar de una tonalidad a otra que
corresponda a su dominante o subdominante De DO Mayor o0 Menor a SOL Mayor,
0 de DO Mayor aFA Mayor o Menor, por g emplo.

Fundido musical La expresion fundido o “funde” se aplica a la misica Unicamente por correlacion
con el fundido negro o desvanecimiento cinematogréfico ya que musicalmente este
efecto se indica con la paabra “perdiéndose’ (“pierde musica’, “perdiendo
musica’), y se reaice bagjando el volumen de la misica paulatinamente hasta su
total extincion.

Su empleo sera apropiado en secuencias finales con plano estético o “congelado”
en desenfoques lentos, “zoom retro” prolongado y también en “desapariciones
lentas’ en la lgjania de personajes o cosas. El mejor resultado se obtiene cuando va
unido a “fundido negro” de laimagen.

Fondo musical La musica de fondo tiene dos aplicaciones. La que se utiliza como relleno, sin
ningun sentido artistico, para acompafiar a un rétulo de aviso, o0 un anuncio de
programacion o a un indicativo de pausa o espera con una locucion sobrepuesta, y
la que se utiliza en una accién dramética apoyando al parlamento o a una locucién
en programas documentales.

En el primer caso la misica debe ser intrascendente, ligera de tiempo medio o
reposado, pero no triste ni grandilocuente y, sobre todo, no debe ser cantada. El
segundo caso corresponde a las normas de ambientacion musica [...] no
sobrepasara el volumen de la locucion o parlamento.

Fuente: Beltran 1991:45-48

A modo de complemento y a nivel discursivo, consideramos importante mencionar 10s
atributos que mas resaltan lamusica, €l ruido y silencio, asi como también el pase de un
ambiente a otro (musica-silencio, silencio-ruido, ruido-musica, etc) factible de marcar
un cambio de sentimiento, una transicion animica o una progresion emaocional.

Tabla 33. MUsicaruidoy silencio en la ambientacion sonora.

ELEMENTO CAPACIDAD ESTADO SENTIDO TRANSICION ANIMICA
EXPRESIVA ANIMICO IMITATIVO PRODUCIDA
La Musica Posee todas las Alegria Accién Relgjacién
facultades de Amor Humorismo Tension
expresion posibles- Vileza Cama Expectativa
animicas e imitativas Celos Energia
Esperanza Grandiosidad
Pasion Naturaleza
Melancolia Belleza
Pena Nobleza
Desdliento Colorido
Desasosiego Distincién
Vehemencia Fantasia
Ira Irrealidad.
Extravagancia
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El Ruido Posee caracteristica Irreverencia Movimiento Produce més tension
expresivade Envidia Intimidad
TENSION Crueldad Nocturnidad
Turbacién Potencia
Temor Robustez
Horror Cataclismo
Desorden mental Gran espacio
Exaltacién Riqueza
Violencia Prehistoria
Ridiculez Exotismo
Sobrenaturaleza
El silencio Su empleo seve Tranquilidad Intimidad Produce més expectacion
adecuado amotivosde | Piedad Encierro
CONTRASTE Yy de Humildad Restriccion
EXPECTACION Compasion Infinidad
Indulgencia Muerte
Desprecio Desolacion
Desesperanza
Arrepentimiento

Fuente: Beltran 1991:44.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA

Para esta investigacion partimos del andlisis del mangjo de la musica en € spot
publicitario de television para conocer sus caracteristicas y alcance a nivel audiovisua y
discursivo. En base a la exploracion tedrica se disefio un cuestionario para redizar las
entrevistas en profundidad a los musicalizadores de |os tres spots (objetos de estudio)
que permitié conocer no solo particularidades del entorno publicitario en nuestro pais,
sin principalmente los recursos y practicas que emplea € musicalizador para llegar a
definir lamusica para el spot de television, dentro de la relacion con la agencia creativa

y/o €l cliente.

Seguidamente en base a la bibliografia encontrada y los resultados de |as entrevistas se
disefio una “Plantilla para € andlisis de la masica en € spot” conformada por dos

partes:

e El aspecto audiovisual/comunicativo, que consiste en la eleccion de lamusica, la
musica en ladimension audiovisual publicitariay €l tono del spot.

e FEl andlisisa nivel semiético de las estructuras discursivas.

Después dedl andlisis de los resultados de las entrevistas y la plantilla se disefié una guia
practica referencial para la musicalizacion (GRPM) la cua fue testeada con
profesionales publicitarios de cuatro casas de audio en nuestro pais, para validar su

aplicacion.
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3.1. Spots-Objetos de estudio

A continuacion mostramos detalle de los tres spots elegidos como objeto de estudio los

cuales fueron considerados por la riqueza y virtud en e manegjo de la misica como

recurso principal, asi como contar con gemplos de las tres posibles formas de

musicalizar un spot (musica frente a la imagen, musica e imagen en paralelo, y muasica

antes que laimagen).

DATOS SPOT JUSTIFICACION DE SU ELECCION
SPOT MAGIA Este spot fue elegido por su riqueza expresiva en la

Cliente: Liga Peruana de Lucha contra
el Cancer

Campafia: Ponle corazédn

Duracion: 1:25"

Casade audio: “Digital Audio”

Agencia: Leo Burnette

Musicalizador: Euding Maeshiro (EM)

musi calizacion basada en el sonido de un piano.

Es un modelo de spot donde la misica se realizd cuando el
montaje visua estaba terminado.

Reconocimientos: Obtuvo premios en festivales de publicidad
a nivel mundia: Cannes Lions 2005, Londres: Clio, Nueva
Y ork, Andy, Caracola, San Sebastian, Fiap, Apap.

SPOT MIEDOS

Cliente: Saga Falabella

Campafa: Atrévete, cambia|
Duracion: 1:25"

Casa de audio: “Ruidos Amaestrados”
Agencia: Leo Burnette
Musicalizador: Franjo Antich (FA)

Este spot fue elegido por su gran contraste de emociones
empleando la musica clasica.

Este spot es un modelo de lamusicalizacion desde el inicio de
la produccién del montaje visual

Reconacimientos: En el Ojo de Iberoamérica, gano Oro en su
Categoria (Ojo Claissic), en € GPC gano Bola 8 (maximo
puntaje), en el Fiap gano tres premios (Edicion, Direccién y
Produccion General) y en el London Festival quedo finalista.

SPOT ALPACA FROM PERU

Cliente: Promper(

Campafia: Per( expositor principal en la
feria de Berlin (2005)

Duracion: 45”

Casade audio: “Langosta Studio”
Realizacion: NAWI Producciones
Musicalizador: Carlos Sayan (CS)

Este spot fue elegido porque complementaba la dltima forma
de musicalizacion: hacer la misica para el spot sin tener el
montaje visual.

Otro aspecto considerado, es que a diferencia de un jingle, no
posee letras cantadas sino que emplea s6lo musica (de tipo
electronica) disefiada para marcar €l “bit” o ritmo de cambios
de lasimagenes.
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3.2. Entrevistas en profundidad

En base a lateoria encontrada respecto a tema se procedié arealizar un cuestionario de

34 preguntas para conocer aspectos relacionados a la produccion, relacion del

musicalizador con los involucrados en el proceso, y los recursos y practicas empleadas

para musicalizar.

PREGUNTAS PARA ENTREVISTA

En larelacién Director creativo- musicalizador

|. PREGUNTAS GENERALES

Proceso de produccion

1

2.

¢Como calificaria laimportancia del sonido en el spot de television?

¢En qué momento del proceso de produccién considera debe tomarse en cuenta la misica
como aporte para €l spot?

» Concepcion delaidea,

e Guion,

e  SoryBoard

« Presentacion (dentro de la casa de audio y con la agencia.

« Contacto con la agencia

e Pre-produccién

Rodaje
e Post produccién
e Entodos
e Oftros

Sobre la miisica como parte de la banda sonora, en que medida considera que la tecnologia
podria beneficiar el resultado para expresar 1o que se quiere en el spot.

Contrato de la agencia

4.

¢En qué factores, considera, la agencia se basa para elegir la casa de audio para el spot?

e Personalidad del musicalizador

» Eventos, festivales

e Creatividad

e Curriculum

» Experiencia de trabajos realizados antes
» Filosofia de trabajo

¢ Costos

¢ Exhibicion de trabajos anteriores

* Recomendacion profesional

e Todos

¢ Otros. ¢Podriaindicar cuales?
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Relacion con el Director creativo

5. Ensuopinién, ¢considera que influye de alguna manera la division fisica entre agencia de
publicidad y casa de audio para concebir |0 que se quiere comunicar en el spot, 0 es
irrelevante?

6. ¢Quéinstrumentosy conceptos emplea para coordinar con € Director creativo lo que se
quiere comunicar através de la misica en € spot?

a) Existe Guion técnico, brief, store board, imagen del spot para visionado.
b) Existe otro documento alternativo.

¢) Smple: comunicacién verbal (conversar, via telefonica, una reunion, etc).
d) Delegalafuncion.

€) Discusion de elementos técnicosy conceptuales.

7. ¢Quéfactores considera influyen de manera positiva o negativa en su relacién con €l Director
creativo?:

e Tiempo

¢ Mismo lenguaje de comunicacion

« Montaje

* Costos

e Duracién de los planos

» Conocimiento de teoria y técnica musical

e Capacidad de innovacion

« Talento creativo (incluye habilidad del manejo técnico para crear)
* Experiencia

< Deéfinicién de conceptos y atributos del spot.
e Oftros

8. ¢Considera que el Director creativo expresa exactamente lo que usted es capaz de hacer sin
tener dudas ni tropiezos en la musicalizacion?

9. Asucriterio, ¢quienes deberian ser las personasidoneas para discutir €l tema de la banda
sonora, mas alla del Director creativo y el musicalizador?

Visionado

10. ¢Considera que los musicalizadores que se sientan a pensar la misica para € spot visionando
la imagen antes, tienen una mayor ventaja que los que no lo hacen?

La realizacién musical del spot

11. Para usted ¢queimplica ser un especialista en la realizacién de la banda sonora para el spot
de television: tiene mucho que ver €l talento y una formacion adecuada o es mas importante la
experiencia empirica y € sentido comin?

12. ¢Que dificultades desde su percepcion, encuentra €l Director creativo al coordinar la
realizacion de la banda sonora de los spots?

13. Para €l caso delos planos en la imagen, se entiende que el guidn se concreta seguin la
realizacion creativa del realizador, ¢podria decirse que sucede lo mismo con la misica en €l
sonido?
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I1. ACERCA DEL SPOT

14. ¢Qué se quiso expresar en el spot (tomando en cuenta la imagen y el audio)?
15. ¢Qué quiso expresarse con la misica?

16. En funcién de lo que se quiso expresar ¢quién decidey como crear la misica del piano para el
spot en vez de emplear mdsica pre-existente?

Proceso de produccion

17. ¢En qué factores considera la agencia se basd para elegirlo como musicalizador del spot
Magia?

» Personalidad del realizador musical

« Eventoso festivales

¢ Creatividad

e Curriculum

» Experiencia de trabajos realizados antes.
¢ Filosofia de trabajo

e Costos

¢ Exhibicion de trabajos anteriores

» Recomendacién profesional

e Todos

* Oftros. ¢Podriaindicar cuales?

18. Una vez elegida la casa de audio “ Digital Audio” podria describirnos ¢cuales fueron los
momentos previos a su contratacion?:

« Una segunda reunion,
» Observacion de trabajos anteriores,

 Licitacion,
» Determinacion de presupuesto
* Otros?

Relacion con el Director creativo

19. Una vez aprobada la campafia Magia para hacer €l rodaje, ¢en qué momento del proceso de
produccion se consider6 hacer participar su casa de audio (musicalizador y equipo) para
discutir larealizacion?

20. Como musicalizador, considera que ¢€l Director creativo sabe tanto de misica como usted?

21. El Director creativo ¢lo dejé trabajar en lo suyo tomando distancia o por el contrario estuvo al
pendiente y coordinando cada decisién en la musicalizacion?

22. Respecto ala musicalizacién considera ¢que el Director creativo fue bastante abierto
permitiéndole ser creativo o por €l contrario tuvo una tendencia a supervisar cada decision a
tomar?

23. ¢Aquénivel sintié que el Director creativo no le entendia sobre el trabajo que realizé?:

* ldeas, Conceptual

e Teoriamusical

*  Conocimiento técnico, términos técnicos
e Oftros:

83
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La realizaciéon musical del spot

24. Una vez firmado €l contrato con “ Leo Burnett” ¢cémo se le encomendo la realizacion de la
banda sonora? se le mostro:

» Algun brief,

» Guion técnico,

» El copiodn para visionado,

» Explicaciones a nivel conceptual de lo que se quiere comunicar en €l spot.

25. Considera que ¢€l guion o reporte de la agencia fue suficientemente claro con lo que
encomendd incluir en la banda sonora o encontrd vacios en la explicacion técnica?

26. La musicalizacion del spot serealizb ¢antes o después de la grabacion de la imagen?

27. Respecto ala creacion de la banda sonora: ¢En qué medida resultd beneficioso apoyarse o no
apoyarse en la imagen terminada del spot (segun haya sido el caso), antes de plasmar o que se
quiso expresar con la misica? (Beltran 1991. p. 35)

28. En el caso concreto de Magia ¢siempre fue necesario que haya méas innovacién de parte suya,
sugiriéndole a la agencia mejores ideas que enriquezcan el trabajo o solo fue necesario
limitarse a lo que solicit6 el Director creativo?

29. ¢Qué dificultades encontré al disefiar la banda sonora del spot? ¢Que aspectos técnicos se
discutio con la agencia para la realizacion del audio?

30. Parala realizacién sonora del spot ¢podria explicar s tiene algun procedimiento de
sonorizacién (musicalizacion) establecido, o es variable, flexible y distinto siempre?

31. ¢Qué métodos o recursos se emplearon para definir la misica que seria aprobada finalmente
por el Director creativo?

32. ¢En qué momento se definieron: el estilo musical, la caracteristica orquestal, |os efectos
subjetivos, la localizacién y determinacion de instrumentos? O nunca se hablo de estos puntos.

33. Para plasmar la misica de Magia, durante el visionado ¢el Director creativo fue explicito en
plantearle el género musical, época, movimiento musical, prosa filmica, ortografia musical y
situacion emocional completa?

34. Desde su percepcion ¢qué cualidades de su trabajo considera influenciaron para que la misica
sea aprobada por el Director creativo?

Fin del cuestionario.

Este cuestionario fue aplicado presencialmente a los musicalizadores de |os spots-objeto

de estudio apoyandonos con una grabadora de mano™.

1 . . . .
Ver transcripcidn de entrevistas en Glosarios generales.
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Con apoyo de lateoria asi como en los resultados de la entrevista se procedio a disefiar

una plantilla considerando fundamentalmente dos aspectos: en primer lugar e aspecto

audiovisua del spot como formato publicitario en televisién y en segundo lugar a nivel

semidtico la estructura discursiva manifestada en las distintas formas en que ha sido

plasmada la musica considerando sus caracteristicas musicales y su interrelacion con la

imagen. A continuacion se muestra las ocho partes que conforman la plantilla:

Tema Detalle Autor
consultado:

ELECCION DE LA MUSICA M Usica Original Sedefio

Origen de la misica empleada. v' Jingle 2006:2-3
v" Mdsicagenérica

En primer lugar se ha tomado en cuenta v" Mdsicaal edtilo

el momento de la eleccion de la misica, v' Labanda sonora

porgue es ali donde hay una valoracién

apriori del tipo de misica a emplear, | MUsica pre-existente o0 adaptada Sedefio

antes de la realizacién. La eleccion v' Cover-version 2006:3-4

musical tiene que ver con lo planteado v' Laadaptacion

en €l Brief inicial y las recomendaciones v'  Lasfonos

0 sugerencias impartidas por el cliente o v' Lamusicade archivo

el director creativo.

MUSICA EN LA DIMENSION Dimension Cebrian:

AUDIOVISUAL v Diagética 1992:103
v'  Extradiagética

Observamos cua es la funcién que

desarrolla la musica en el formato | Papel delamusicaen la ambientacién musical M. Chion,

musical, cOmo participa respecto al v Musicadefoso citado por

formato, cdmo se logra la ambientacion v' Mdsicade pantalla Bafios

musical de las escenas, €l estilo musical v Contrapunto didéactico 2002:32

y como se relaciona en funcion a la v

marca o producto. Clasificacion del tipo Saborit
v' SerieTonal 1994:57-58
v' Serieno Tond
v" Popular Culta
v' Popular

MUSICA EIMAGEN EN LA Ejes Sincronia—Diacronico Cebrian

DIMENSION AUDIOVISUAL 1998:383-
v' Sincronia 384)

El maximo ensamblgje de ambos v" Diacrénico

sistemas selogragracias a "montaje

audiovisua", que eslaintegracion

simultanea y sucesiva de |os subsistemas

de la expresion audiovisual cruzando dos

ges de significacion: sincrénico y

diacronico.
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MUSICA A NIVEL PUBLICITARIO Sedefio

2006:2

Aspectos en relacion ala marca
v" Tipo Melodia

Se analiza tres aspectos que caracterizan v" Arreglo musical

musi calmente un spot. v’ Interpretacién

TONO DEL SPOT Atmosfera

Lugar y caracteristicas

Estado Animico de los personajes
[luminacion

EL ritmo narrativo

Musica

Tamayo
2000:70-71
En esta parte analizamos, la atmésfera
(todo lo que puede recrear el spot), la
velocidad y frecuencia del ritmo
impartido por la narrativa audiovisual, y
finalmente observamos el tono en si,
para conocer haciadonde esta dirigido la
comunicacion, qué aspectos refuerza o

p3)
3
AN NENE NENEN

Frecuencia de cambio

enfatiza méas en los persongjes, la

atmosferay el concepto global del spot.

v" Velocidad de frecuencia
v" Velocidad de desplazamiento
v" Frecuencia de variacion o reiteracion

Tono

Acentuacion de un carécter
Modo de caracterizacion
Registro actoral
Normalinguistica

Una o diversas aimosferas

AR N NN

LA MUSICA
Superficie de los signos

A nivel semiético se analizo las

gue podemos percibir por nuestros
sentidos.

ESTRUCTURASDISCURSIVASDE

estructuras discursivas de lamisica
como superficie de los signos, aquello

CONNOTACIONES EXPRESIVAS
Estado animico

Timbre

Tesitura

Armonia

Fraseo

Movimiento

Orquestacién

Ritmo

AN N NN A

Sentido Imitativo
Timbre
Tesitura
Armonia
Fraseo
Movimiento
Orquestacion
Ritmo

CARACRS

SENTIMIENTOS O EMOCIONES SEGUN
INTERVALOS

Jerarquia [Octava ascendente: Posee tension fuerte]
Sublimidad [Octava ascendente: Posee tension fuerte]
Diabdlico [Octava ascendente: Posee tension fuerte]
Extasis[Novena, décima, etc: Posee tension de grado
superlativo]

Dramético [Novena, décima, etc: Posee tension de
grado superlativo]

Deseo ardiente [ Segunda menor: subiendo]
Resignacion [ Segunda menor: bajando]
Pena[Segunda menor: bajando]

A NN

ANANRN

Beltran
1991: 22-23

Beltran
1991: 28-29

Reategui
2003: 28
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Sanidad [ Segunda mayor: tono entero]

Vitalidad [ Segunda mayor: tono entero]

Dolor [Segunda mayor: aumentada]

Decision [Tercera mayor: define € acorde perfecto]
Recogimiento [ Tercera menor]

Firme energia [Cuartajusta]

Suprema llamada [Cuarta justa)]

Sorpresa [ Cuarta aumentada o quinta disminuida:
dificil de entonar (diabulus en misica)]

Extrafio [ Cuarta aumentada o quinta disminuida:
dificil de entonar (diabulus en misica)]

Inconcebible [ Cuarta aumentada o quinta disminuida:
dificil de entonar (diabulus en misica)]

Interrogacion [Quinta justa]

Vaci6 [Quintajusta)

Deseo irreprimible [Quintajustal

Decisién més pujante [ Sexta mayor: Intervalo inverso
delatercera

Tragedia [ Séptima: interval os alterados poseen una
fuerte tensién interna)

S N N S N N N N N N NN

AN

ESTRUCTURASDISCURSIVASEN | Interrelacién Mdsica - Imagen Beltran
LA INTERRELACION MUSICA E Contraste 1991:45-48)

Interrupcion
IMAGEN Golpe Musical

Encadenado Musical
Fundido musical
Fondo musical

En lainterrelacién misica e imagen a
nivel discursivo, hemos definido como
componente semantico las formas
musicales en si misma, y como se
relaciona con laimagen.

AR N N N NN

ESTRUCTURASDISCURSIVASDE | Formas musicales Reategui
LA MUSICA A NIVEL Los motivos 2003:23-27

Las frases musicales
PUBLICITARIO El Temao Periodo musical

Laformabinaria
Laformaternaria
El Tema con variaciones

AR N N N NN

3.4. Guiadereferenciacion para musicalizacion (GRPM):
En base a la exploracion bibliogréfica, |os resultados de las entrevistas y la plantilla de
andlisis se disefid una “ Guia de referenciacion para musicalizar un spot de television

(GRPM)” en lacual se desarrollalos siguientes aspectos:
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2. Imaginar/ recrear en base alaidentidad
visual delamarca, laatmdsfera, el
ritmo y el tono del spot

Preguntas acerca dela atmosfera:
1.Lugar y caracteristicas

2. Estado animico de los personajes
3. lluminacién

4. Ritmo de la historia, ritmo y Tono

Preguntas acerca del ritmo:

5. Frecuencia de Cambio de escenas

6. Frecuencia Cambio de didlogos

7. Velocidad desplazamiento personajes

8. Frecuencia de variacion o repeticion de todo

Preguntas acerca del tono:
9.Conducta de |os personajes
10.Vestimenta, presentacion
11. Personalidad

12. Unao varias atmosferas

3. ldentificar los sentimientos o
representaciones que trasmite

Estados animicosy sentidos imitativos.

4. Ubicar sentimiento o representacion

Empleando el cuadro discriminativo.

5. Definir laestructuramusical de los
sentimientos o representaciones en
base alatabla de Beltran.

Identificar la caracteristica musica de
sentimiento o representacion.

cada

6. Referenciar musicalmente en base ala
caracteristica musical, cada sentimiento
0 representacion.

Visualizando un story board, videomatic o video

domestico, elegir 1 referencia entre tres.

7. Définir e papel delamusicafrenteala
imagen

Ver s la misica a emplear enfatiza emociones o es

indiferente aellas. Ver qué simboliza.

8. Definir las formas musicales en base a
los puntos de quiebre de la historia.

Existen 7 posibles formas musicales a emplear.

Esta guia fue presentada y explicada a cuatro casas de audio del medio publicitario en

Pert con el objetivo de validar su aplicacion. Para ello se mostro la guia de manera

presencial en formato power point alos productores y/o musicalizadores de cuatro casas

de audio para recoger sus impresiones y sugerencias. Finalmente se les pidié a los
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entrevistados que califiquen la propuesta mostrada Ilenando una simple plantilla de
validacion.

Plantilla de validacién

Luego de presentada la propuesta GRPM a los entrevistados y haber escuchado sus

impresiones se les pidio, que calificaran |os siguientes items segun |a escala mostrada:

Escala de calificacion
| 1. Muy baja | 2.Baja | 3. Media | 4. Alta | 5. Muy Alta |

En base ala escala por favor calificar cada parte dela propuestadel 1 al 5donde 1 esMuy maloy 5 es Muy bueno
Colocar siempre la calificacion dentro de cada recuadro.

Pertinencia del tema

Coherencia de los conceptos

Orden, claridad y presentacion (textosy graficos)

Informacion concisay entendible

Pertinencia de | as preguntas

Probabilidad de ser aplicada por el musicalizador junto con la agencia creativa o
el cliente.

Probabilidad de ser aplicada por el musicalizador junto con la casa realizadora.

Probabilidad de ser aplicada por €l musicalizador junto con su equipo en la casa
de audio.
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CAPITULO 4
LA MUSICA EN LA PUBLICIDAD: ANALISISY RESULTADOS

4.1. Introduccion preliminar dela propuesta

Esta investigacion pretende disefiar una guia practica donde e musicalizador pueda
interpretar apropiadamente los atributos a comunicar empleando la musica en € spot.
Esta guia puede ser usada en interaccién con €l cliente o la agencia creativa y usada

como un elemento de soporte adicional a guidn.

Una de las particul aridades que se busca es que el musicalizador una vez que recibe las
sugerencias brindadas por € cliente y/o agencia creativa, pueda aportar en la definicion
de la musica para e spot, aplicando su conocimiento tedrico (el estilo de la musica, la
caracteristica orquestal, efectos subjetivos, y determinacion de instrumentos musicales)

y en base a su experiencias propiaen el ambito publicitario.

Otro aspecto es que esta guia puede ayudar al director creativo (quien esta preocupado
en todo tiempo de concretar audiovisualmente laidea: e concepto publicitario) paraver
mas a fondo las caracteristicas de la musicalizacion, alcanzar una idea més clara, y ver
ddnde se requiere apoyo musical y cualquier otro detalle musical no especificado en €

guion.

En la practica, con la aplicacion de esta guia, desarrollaremos un modo de
referenciacion musical tratando de sintonizar la comunicacién entre los participantes
del proceso, a fin de que permita aterrizar mejor las ideas a expresar. En ese sentido,
entendemos la postura del cliente como agquella que necesita de un lenguaje sencillo

para expresar sus ideas, reconociendo que € cliente que no necesariamente es musico,
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por lo que requiere de elementos referenciales como asistencia para ayudarlo a llegar o

por lo menos acercarse |o mejor posible aesaidea a comunicar.

Finalmente, un punto fundamental es la subjetividad. Dentro del proceso de produccion
de lamusica para € spot de television, esinevitable la exposicion a juego de pareceres
de los involucrados frente a lo que la musica debe comunicar, sea por st misma o a
interactuar con la imagen. Frente a ello, el musicalizador debe ser receptivo para crear
reuniendo las subjetividades en un proceso de generacion de ideas y confrontandolas

CON suU experienciay conocimiento.

4.2. Resultados para €l disefio de la propuesta GRPM

Veamos ahora los hallazgos encontrados en la reconstruccion de cada spot recogido
mediante |as entrevistas en profundidad y |a aplicacion de la plantilla de andlisis en base
a la exploracion bibliografica. A continuacion desarrollaremos 14 puntos que nos

permiten disefiar la guia como propuesta parala musicalizacién del spot de television.

4.2.1. Importancia del sonido

Acerca de laimportancia del sonido los musicalizadores entrevistados comentaron que
la masica en € spot de television es relevante en un 50% 0 mas respecto del resto de
recursos (imagen, efectos especiales, silencio, palabra). En ese sentido los
musicalizadores sugirieron que lo idea es que € musicalizador participe de la
concepcion del sonido desde e inicio de la produccion del spot (guidn, filmacion
edicion), considerando incluso que muchas veces el musicalizador recibe en sus manos
el montgje visual terminado para recién ponerse a pensar en la musica (E. Maeshiro, F.
Antich y C. Sayan, comunicacion personal, mayo y junio 2008). Sin embargo vamos a
ver mas adelante que este aspecto no es determinante para lograr una buena

musicalizacion del spot.
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4.2.2. Eleccion dela casa de audio
La eleccion de la casa de audio es definida normalmente por la agencia creativa quien
decide con cual casatrabajar, o vale decir con que musicalizador trabajar, segun € tipo
de guidn que conviene desarrollar. Los aspectos mas val orados en esta el eccidn, son:

e El talento o lacreatividad del musicalizador como aporte al guién

e Laconfiabilidad

e El cumplimiento y puntualidad

e Laquimicaentre el musicalizador y € departamento creativo.

e Larecomendacion profesional

e Los contactos que tenga la casade audio

e Lacdidad detrabgo

e Adicionalmente, el costo no es considerado como un aspecto fundamental

(E. Maeshiro, F. Antich y C. Sayan, comunicacién personal, mayo y junio 2008).

4.2.3. Explicacion delaatmoésfera, ritmoy el tono de comunicacién

Euding Maeshiro nos comenta que en €l caso de Magia € director creativo, Juan Carlos
Gbémez de la Torre, fue explicito en describir aspectos como el género musical, la
época, € movimiento musical, ortografia musical etc. El Clan, confirmado por Alvaro
Velarde y Tito Coster, quienes brindaron soporte a director, explicaron claramente

estos aspectos (comunicacion persona, 09 mayo 2008).

En el caso de Alpaca from Per(, anivel musical no se explicaron aspectos técnicos tales
como € estilo musical, movimiento orquestal, etc. Por €l contrario € cliente explico
verbamente y de forma muy simple, que o que se veria en las imégenes serian, alpacas,
desfile de modas, hilanderias y fébricas de telas de alpaca. Y a nivel de los planos y
cortes e cliente sugiri0 que sea con ritmo acelerado, con tipo musica transe y

sonoridades andinas (C. Sayan, comunicacion personal 03 junio 2008).

Comparemos ahora como producto final tres aspectos claves para entender el tono del

spot: Laatmésfera, e ritmo y el tono en si.
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Respecto de la atmosfera, existen cuatro aspectos que la describen: El lugar y

caracteristicas, el estado animico de los persongjes, lailuminacion, € ritmo narrativo, y

lamusicaen si (Tamayo 2000:70-71).

Lugar y
caracteristicas

Spot Magia

Las escenas tienen lugar en una
plaza o parque en la calle,
donde la gente se relne,
otorgando un sentido de
multitud. Visualmente se asocia
con un recuerdo (blanco y
negro) fantasia (implementos
que utiliza e mago) , vy
persongjes reales ( personas en
la calle, mago que hace su show
en la plaza)

Spot Miedos
Collage de escenas en
digtintos lugares (playa,
estudio) a modo de
collage para comentar la
misma situacion de duda
o temor del persongje. Y
en la segunda parte
cambio de ritmo musical
y actitud decisiva del
persongje en las mismas
escenas.

Spot Alpaca from Per
Muestra un desfile de
moda de ropa, se
aprecia el despliegue
de las modelos, las
tomas, la gente, las
luces, las fotos.

algunos arreglos en paralelo.

Estado animico | EI mago denota carisma, | Los personajes Persongjes son las
delos ilusién, tristeza, alegria, | principales: distintas modelos que
personajes compasion. La nifia, denota | mujeres que muestran transmiten
inocencia, tristeza, alegria. La | duday temor, enla profesionalismo y
madre denota ternura, miedo, | primerapartey luego buen gusto.
tristeza, aegria. El publico | decision, coraje, fuerza,
denota tristeza, expectacion, | enlasegunda parte.
tension, y alegria. Algunos
participantes a la escena del
mago denotan expectativa y
luego buen humor.
lluminacién La escenatiene unailuminacion | El collage coge distintas | Iluminacién normal de
ligeramente tenue, como un dia | escenas  outdoor e | un ambiente de desfile
de invierno, es claro el dia pero | indoor, donde la | de modasindoor.
no soleado. Este caréacter le da | iluminacién va acorde a
al relato un toque de melancolia | lalocacion.
y nostalgia.
El ritmo Al inicio regular con un “bit” | Pausado inicialmente y | Linea con arreglos
narrativo constante y luego muy lento. acelerado después. electronicos.
Musica Utiliza solo e piano, con | Utiliza instrumentacion | Electronica

sinfénica completa. Al
inicio solo cuerdas y
luego todo a la orquesta.

La atmdsfera conformada por estos cinco aspectos nos permite observar |os elementos y

recursos concebidos a nivel audiovisual en € spot como producto final. Los elementos

tanto visuales como sonoros, especificamente la musica, tienen algo que contarnos y en

conjunto forman una sinergia audiovisual bastante poderosa.
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En relacion al ritmo del spot tomando en cuenta la interaccién entre masica e imagen,

podemos analizar cuatro aspectos:. Frecuencia de cambio, velocidad de frecuencia,

velocidad de desplazamiento, frecuencia de variacion o reiteracion’.

Frecuencia de

Spot Magia

Es regular al inicio con bastante

Spot Miedos

Collage de escenas que

Spot Alpaca from
Perd

Es paulatino

quiebre (segundo 54”) y luego

tiene tomas mas largas, con | persongeenlamisma repeticion de
masica més pausada. Hay | escena sonido de la
ciertas reiteraciones (nifia con propia pista
su mama en dos tomas), €l piano musical
siempre juega con dos notas, y electronica.
algunos arreglos esporadicos de

otro piano.

cambio sincronismo entre misica e | pasan constantemente, y seglin los

imagen y luego hay un quiebre, | son marcadas por € cambiosdela

ritmo es mas y mas lento hasta | cambio de ritmo de la musica

llegar como a una resolucién | masicay lasimagenes. electronica.

final.
Velocidad de Los actores pasan en una escena | Tiene unafrecuenciaalgo | Noregistra
frecuencia tras otra con una velocidad de | lentaal inicioy enla

frecuencia intermedia.  La | segunda parte incrementaa

mUsica sigue las iméagenes. un nivel regular.
Velocidad de Los persongjes se mueven de | Inicialmente pocas Modelos hacen la
desplazamiento manera natural aunque parece | variacionesdeencuadrey | pasarela a un

haber cierto ralento visual, la | movimientosde cAmara, y | ritmo natural.

camara siempre en movimiento | en la segunda parte

pero pausado como una persona | totalmente activo, mayor

cuando filma y los encuadres | movimiento expresado por

son por lo general abiertos. los personajes, lamusicay

laimagen.

Frecuencia de Los cambios en las imégenes se | Escenas varian Variasegin la
variacién o van haciendo mas frecuente a | constantemente, lo que musicay reitera
reiteracion medida que llega a punto de | reitera es dos actitudes tomas, cuando

opuestas de un mismo

hay puntos de

El ritmo descrito en estos cuatro el ementos permite comprobar un sutil cuidado en la
manera de contar la historia. En €l caso de Magia hay una intencién de ir a un tiempo
pausado, lento y hasta quieto, en €l caso de miedos, todos |os elementos giran en torno a
dos momentos, uno rdpido y otro lento, y en € caso de Alpaca from Per(, una secuencia

constante, repetitiva.

Y finalmente para entender € tono de comunicacion concebido en los spots, veamos |os
siguientes cinco aspectos. acentuacion de un caracter, modo de caracterizacion, registro

actoral, norma linguiisticay una o diversas atmosferas’.

L Ver capitulo 2, Tabla 22: Relaciones entre ritmo, atmdsfera y tono.
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un caracter

Acentuacion de

Spot Magia
Se acentla la sensibilidad en
el mago de la calle, la ternura
en la nifia y la madre, la
expectativaen el publico.

Spot Miedos

El cambio marcado por
la misica y las
imagenes, permite un
contraste de los
persongjes, la forma de
afrontar una misma
situacion, lo cual logra
enfatizar el concepto de
cambio.

Spot Alpaca from Peru

La musica, los
persongjes, las tomas,
enfatizan €l sentido de
belleza, moda y
modernidad.

Modo de

caracterizacion

El mago es -caracterizado
como un mimo, la madre y la
nifia como parte del publico en
larealidad representada.

Los personajes
principales son
caracterizados como
aquellas personas con
dudas y temores que
vence sus Miedos y
temores con un cambio
de actitud.

Persongies no  son
caracterizados, pero
modelos aparecen en su
atuendo propio del
desfile.

atmosferas

gue es la funcién teatral que
realizael mago enlacalle.

Registro actoral El registro actoral esla Es de tipo redista y | Las modelos en s
escenificacion de unarealidad | naturalista. muestran naturalidad y
popular de un teatro calejero, profesionalismo  tipico
que recrea lafantasia, el de un desfile.
humor, la sensibilidad, la
convocatoria de un publico.

Norma El spot no muestra didlogos | No muestra didlogos. No registra.

lingliistica verbales, pero se trasmite la
personificacion de personajes
de una clase media.

Una o diversas Hay una sola atmosfera creada | Diversas atmosferas | Una sola atmosfera: el

integradas en un todo
conceptual publicitario:
el cambio.

despliegue del desfile.

El tono de comunicacion nos hace ir a fondo en la caracterizacion de una realidad

conformada por persongjes, sucesos, la épocay la atmdsfera. Todo agquello que vemos 'y

escuchamos hace particular la historia. La sumatoria de todos esos el ementos trabajados

para concretar €l spot se muestra como una forma de decir algo basado en € juego de la

intensidad y expresividad.

4.2.4. Tiposde musica

En primer lugar observamos en los tres spots el empleo de la masica en la dimension

extradiagética®.

2 Ver capitulo 2, Tabla 22: Relaciones entre ritmo, atmdsfera y tono.
3 Ver capitulo 1, en el punto 1.3.1. Msica como sistema sonoro.
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En relacion a la ambientacién musical empleada, vemos que en ambos spots (Magia y
Miedos) se empleala que se conoce como Musica de foso?. Y en el caso del spot Alpaca
from Perd, se empled e Contrapunto didactico (musica electronica que simboliza la
modernidad).

En funcion a la clasificacion de Saborit (1994), los spots Magia y Alpaca from Per,
emplean lo que se conoce como musica Popular Culta (musica no sinfonica, melédicay

tonal) y en el caso de Miedos, se emplealamusicadetipo Serie Tonal.’

4.2.5. MUsica en € spot detelevision a nivel publicitario.

A nivel publicitario € spot de television comunica por lo general una marca. En
relacion a la marcay e pape de la misica, evaluamos segin Sedefio (Sedefio 2006)
tres aspectos: El tipo de melodia, € arreglo musical y lainterpretacion®.

Miedos

Spot Magia (Liga Perlana de

lucha contra el cancer)

(Saga Falabella)

Alpaca from Pert
(Promper)

simple (piano) para
transmitir un sentir
individual aplicable a
cualquier estrato social, lugar
0 época.

Tipo melodia Estructura melddica denota Su estructura melodia Estructura musical
tristeza, resolucion, tension. | muestra miedo, tension | lineal de tipo
y luego fuerza, decisién. | electrénica, que
transmite modernidad.
Arreglo musical Empleaunainstrumentacion | Su formade Coloca a la marca

instrumentacién acerca
|la marca hacia un nivel
socioeconémico medio
ato.

(dpaca Per) en un
estrato socioeconémico
medio alto, moderno y
fashion.

Interpretacién

El piano unico

instrumento

como

I nstrumental
sinfonica)

(orquesta

Instrumental electrénica

En relacion a la melodia podemos deducir que la estructura melddica empleada
independientemente de la imagen, comunica atributos especificos planteados desde el
guion. Igualmente el arreglo musical muestra una instrumentacion valida que nos puede
ubicar en una determinada época o estrato social. Finalmente se ha empleado una
interpretacion instrumental para todos los casos evitando voces y reforzando la

atmosfera que muestra cada spot.

“ Ver capitulo 2, Tabla 16: MUsica en la ambientacion musical.
> Ver capitulo 2, Tabla 20: Géneros musicales en anuncios televisivos.
® Ver capitulo 2, Tabla11: Elementos de lamusica en la publicidad.
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4.2.6. Necesidad de un lenguaje de comunicacion: apoyo en referencias

Como premisa inicia todos los musicalizadores entrevistados mencionaron que existe
un problema de lenguaje de comunicacion entre e musicalizador y € cliente o €
director creativo (E.Maeshiro, F.Antich, y C. Sayan, comunicacion persona, mayo y
junio 2008).

Como resultado, entre la casa de audio y agencia o cliente, existe la dificultad del
manejo de conceptos, para expresar 10 que se quiere comunicar con la musicalizacion.

V eamos como tiene lugar este fendmeno observado.

En primer lugar hay un proceso de decodificacion y esfuerzo por parte del
musicalizador que comienza por la idea base de entender cud es la sensacion que se
quiere comunicar, qué sensaciéon tiene que producir un sonido determinado con la
imagen. El cliente o incluso la agencia creativa, muchas veces tampoco sabe lo que
quiere y sucede que pone gemplos (a veces muy abstractos) tratando de hablar en su

propio lenguaje y otras veces el musicalizador |e ayuda con referencias musicales.

A continuacién veamos algunas expresiones que mencionaron los musicalizadores
entrevistados, donde se aprecia cierta ambigledad empleada por € cliente o la agencia

creativa para expresar 10 que quiere:

“ Aca necesitamos una misica, feeling”

“ Necesito una musiquita asi de archivo, bajita para ponerla ahi de fondo” , medio techno”
“yo quiero gque se sienta como que las olas revientan”

“...porque no me pones una musica alegre algo que esté de moda” .

(E.Mageshiro, F.Antich, y C. Sayan, comunicacion personal, mayo y junio 2008)

Entonces en este proceso de decodificacion hay dos momentos:

Primero, saber qué es lo que quiere comunicar € cliente o la agencia creativa. Esto
puede suceder eventua mente, dependiendo del tipo de director creativo, quien basado
en su experiencia, talento, etc, puede tener mas claro e norte de lo que se quiere

comunicar. Sin embargo |o que hace es buscar reducir |a ambigiiedad, descartando ideas
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gue no van con € tono de comunicacion planteado en € guidn. Normalmente espera

algo que lo sorprenda o un camino que no habia pensado antes.

Segundo, de qué manera € cliente puede expresar la sensacion a comunicar para que
sea entendido por € musicalizador. Este aspecto se torna dificil porque no existe un
lenguaje estandar. Se necesita una especie de lenguaje integrado que permita la fluidez
de la comunicacion. Cuando e musicalizador interactia con el cliente, éste no
necesariamente es musico para entender conceptos de armonia, melodia, etc, por lo que
finalmente se requiere encontrar un recurso para que pueda plasmar en sus términos lo
gue musicalmente se quiere expresar. En ese sentido se ha propuesto reunir a los
musicalizadores con las agencias pero también se ha pensado que la iniciativa debe
comenzar en las universidades y centros de ensefianza impartiendo cursos en relacion al
lenguaje de comunicacién que deben mangar los musicalizadores y las agencias (F.
Antich, comunicacién personal, 29 mayo 2008).

Como resultado, €l desafio del musicalizador es que para poder conceptualizar
musicalmente lo solicitado por € cliente o agencia, debe reducir a méximo el sentido
de ambigliedad. Actuamente lo que més emplea € musicalizador es e uso de

referencias musicales, paralo cual se apoya inicialmente en:

e Revisar € brief de laagenciacreativa

e Revisar € guidn

e Brainstorming de preguntas con e cliente, para entender todos los
detalles.

e Revisar enlapre-produccién, € Story Board

(E.Maeshiro, F.Antich, y C. Sayan, comunicacion personal, mayo y junio

2008).

Existe siempre la posibilidad de que la musica plasmada como producto final en el spot
sea distinta a la pensada inicialmente, pero esto normalmente sucede para bien, y suele
pasar generalmente al musicalizar musica contra la imagen (F. Antich, comunicacion

personal, 29 mayo 2008).
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4.2.7. Reduciendo la ambiguedad

El principal problemaatratar es como aterrizar la subjetividad planteada por €l cliente o
agencia hasta llegar a conceptualizar musicalmente |o que se quiere expresar. La vision
gue tenga €l director creativo respecto del concepto creativo del spot, puede contribuir a
reducir esa ambigtiedad, pero necesita que alguien vea lo que é no puede ver desde su
posicion en el guidn. Y para eso, es de gran ayuda € aporte que pudiera brindar €l

musicalizador.

En la musicalizacion que plantea € guion, explica Franjo Antich: “es dificil definir
cuando puedes afirmar que estd4 incompleto o errado, puesto que es tu subjetividad
frente a la de la persona que realizd € guion para quién la idea si estaria completa

(comunicacién personal, 29 mayo 2008)”.

Al finalizar la musicalizacion, cuando ya tenemos una propuesta musical concreta, ésta
pasa por distintos filtros de subjetividad conformado por e grupo creativo, € grupo de
cuentas, € grupo de produccién, € director creativo, € departamento de marketing, el
departamento de cuentas, los tops de la empresa, € gerente financiero, a fin de dar la
aprobacion (F. Antich comunicacién personal, 29 mayo 2008). Esta variedad de filtros
expone a musicalizador a que sea inminente realizar varios 0 muchos cambios de su
propuesta inicial, aunque su trabajo tenga gran mérito artistico o creativo. Recordemos

gue estamos ante &l hecho de concretar una variedad de subjetividades.

Respecto de la musicalizacion contra la imagen los entrevistados mencionaron que
existe una ventgja cuando ya contamos con el montgje visual terminado por que permite
ser més sensibles a la atmosfera y e caracter de los persongjes. Es e caso del spot
Magia, en € cua se empled musicaoriginal tipo banda sonora, teniendo lasimagenes 'y
donde & piano acompana a las iméagenes e ilustra o que estamos viendo. Pero esto
funciona siempre que no hagamos un videoclip o jingle, donde por lo genera es
recomendable comenzar con la pista musical para luego afadir las iméagenes segun €l
comentario musical. En este caso tenemos el ggemplo del spot Alpaca from Pert donde

se empled misica de archivo adaptada, creandose primero la pista con musica
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electronica, para luego insertar el montaje visua (C. Sayan, comunicacién personal, 03
junio 2008).

En el caso del spot Miedos, hubo una participacién inicial de la creacion musical desde
el guidn, hasta €l producto final. Finalmente se opt6 por emplear musica pre-existente
haciendo una Adaptacion, de la musica The Summer de Vivaldi (F. Antich,
comunicacion personal, 29 mayo 2008). En este caso la ambigiiedad fue reduciéndose a
medida que se iba gjustando |o que mejor convenia a la estructura del guidn y a la

imagen, pero pensada desde uninicio.

Para |os tres casos, se puede mencionar que son momentos distintos o formas diferentes
de musicalizar € spot: antes, durante y después de la reaizacion de laimagen, que son
vélidas y donde el componente de ambigliedad siempre persiste en cuaquiera de los
casos. Sin embargo podemos inferir que la musicalizacion de un producto musical es
abierta a ser concebida de manera exitosa, desde cualquiera de las tres formas

mencionadas.

4.2.8. Herramientas empleadas

Como hemos visto, agunas herramientas claves son € Guion y e Sory Board. Similar
a lo que pueda resolverse en la produccion y realizacion del montgje visual, puede
suceder también en la musicalizacion. En ese este caso e musicalizador al enfocarse en
el guion, puede determinar o0 imaginar e tipo de musica que seria més apropiada a lo
que le presenta € guion. Los dibujos le marcan una idea y una pauta, que puede de
nuevo ser repensada musicalmente. Seguidamente 1o que sucede es que se manifiesta
una especie de ritmo narrativo del spot. Segun lo visto en € guién podemos comenzar a
imaginar que musica seria conveniente y donde deben darse |os cortes de planos. Es por

ello que es relevante |la participacion del musicalizador en la edicion.

Otra caracteristica observada es que ademas de definir aspectos claves, como € tempo,
la velocidad, |a cadencia del comercial, la imagen, etc; segun explica Carlos Sayan, €l
musicalizador por 1o general debe reconocer tres etapas a observar la narratividad que

manifiesta e guion del spot a desarrollarse: la introduccion, nudo y desenlace
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(comunicacién personal, 03 junio 2008). Pero por supuesto, pueden existir excepciones
a esta estructura comunicacional. Si contamos con la imagen, la idea es encontrar €l
ritmo del video, e timming, ver en qué momento puede iniciar, donde surge € nudo y
donde podria terminar la musica, una vez determinado eso se inicia el trabgjo creativo.
En esta parte se puede optar por emplear loops de bateria para determinar € ritmo méas
apropiado a la imagen o un sonido ritmico o una melodia que permita generar una
armonia; en resumen es como ir pintando las partes en un lapso de 30 segundos que

normalmente dura el spot (C. Sayan, comunicacion personal, 03 junio 2008).

4.2.9. Perfil del musicalizador y papel del director creativo

Es indispensable que e musicalizador relina tres aspectos. € talento, la formacion
académica y la experiencia. Pero, segiin explica Euding Maeshiro, sucede que ser un
buen musico no necesariamente hace que sea una buen musicalizador. Hace falta la
experiencia 'y sobre todo la costumbre de “aprender a aprender” siempre (comunicacion
personal, 09 mayo 2008). En e mismo sentido, menciona Franjo Antich: “la
inteligencia emocional juega un papel fundamental en e desempefio porque el
musicalizador todo e tiempo tiene que buscar resolver musicalmente a partir de

sensaciones que le produce laimagen (comunicacion personal, 29 mayo 2008)”.

Por otro lado e musicalizador debe identificar en € cliente qué es lo que quiere
comunicar con lamusica en € spot y que es lo que quiere lograr en é, debe otorgarle la
confianza para guiarlo hacia e camino adecuado para concretar la idea. Por su parte €
cliente valorala opinion del director creativo en la medida que posee un reconoci miento

como profesional en el mercado publicitario.

Una vez definido e camino, e director creativo debe lograr que e musicalizador
concrete la musica del spot en e tiempo estimado para la produccion, entendiendo que

existe una pauta publicitaria comprada en television que espera para ser transmitida.
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4.2.10. Musicalizacion de spots

Observacion del guion

En el caso del spot Magia, € guion iniciamente fue desarrollado por Carlos Shejade y
revisado por € Clan (Tito Koster y Alvaro Velarde), por encargo del director creativo
Juan Carlos Gomez de la Torre. ElI guidén mostraba por |o menos claramente lo que se
queria hacer con la musicalizacion. Euding Maeshiro explica que a su entender la idea
principal del spot, era que no importa lo que uno pueda dar (1 sol, dos soles, etc), a
sumarse de manera solidaria e aporte de muchas personas, juntas podrian salvar una
vida, concibiéndose una sola idea: la Magia de la solidaridad (comunicacion personal,
09 mayo 2008). Este concepto lo llevaba a observar en € guion que a diferencia de
muchos spots que querian comunicar unarealidad cruda, normal mente tienen un tono de
comunicacion, violento o impactante. En el caso de Magia era una forma distinta de
apelar ala sensibilidad ante una dura realidad.

En e caso de Miedos, Franjo Antich menciona que observa en e guién 2 etapas. la
primera que muestra situaciones de temor y duda donde el personaje parece retroceder
ante la adversidad pero lo que sucede realmente es que toma impulso para luego en la
segunda parte enfrentarse a esa realidad. La interpretacion y convencimiento de lo que
se queria comunicar en base al guion fue claramente definida por €l director creativo,
permitiendo entonces dar marcha a la blsqueda de referencias més apropiadas a esaidea
base (comunicacion personal, 29 mayo 2008).

En ambos casos, para e spot Magia y Miedos, |os musicalizadores emplearon € recurso
de grabar con una camara domestica a partir de 1o observado en el guién algunas tomas
y jugar con lamusicalizacion referencia que se adaptaba mas (E. Maeshiro y F. Antich,
comunicacion personal, mayo 2008). Ello implica que se busco |a referenciaidad para
ser mas concretos en la parte visual. Sin embargo este aspecto |lega a ser una costumbre

estandar empleada normalmente.

Por otro lado, en el caso del spot Alpaca from Perd, no se le presentd a musicalizador

un guién, solo e cliente explico e concepto principal € cua fue interpretado con la
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idea de modernidad, dar una imagen renovada de la moda peruana. Carlos Sayan,
musicalizador del spot explica que, “la musica se planted desde este concepto no
solamente de la moda sino del Pert en este caso representado por la moda peruana para

dar unaimagen moderna, de un pais moderno (comunicacion personal, 03 junio 2008)”.

Referencia musical

Para € spot Magia, Tito Koster y Alvaro Vearde, (“El clan) trabgaron
coordinadamente con Juan Carlos Gémez de la Torre, director creativo del spot,
revisando cada elemento del mismo(musica, gréafica, vestuario, etc) y respecto del guién
técnico, acuerdan con la agencia, hacer una musica que transmita el concepto de
solidaridad. Basado en este concepto se sugirié como referencia musical una musica
afrancesada similar a la de la pelicula “Amelé’ . (E. Maeshiro, comunicacion personal,
09 mayo 2008).

En e caso de Miedos se usaron hasta 5 referencias, entre ellas musica de Cold Play,
musica futurista, de las 4 estaciones de Vivaldi (eligiendo “ The Summer”). Se €ligio
esta Ultima por la potencia que tenia 'y la universalidad a ser musica clasica (F. Antich,
comunicacion personal, 29 mayo 2008). En el caso de Alpaca from Pery, € cliente
menciond concretamente que queria una musica electronica tipo techno o trance, con

sampofias y quenas (C. Sayan, comunicacioén personal, 03 junio 2008).

El tema de ir buscando referencias adecuadas para interpretar qué es lo que se quiere
expresar manifiesta un proceso empirico de generacion de ideas en torno a una idea
central base (el concepto publicitario del spot). Asi por gemplo en € caso de Magia,
Maeshiro busca involucrase o entrar en conexion con su cliente o director cregtivo,
afinando conceptos y preguntando el camino a seguir, hasta entenderlo completamente.
Adicionalmente el musicalizador propone una opcion més, basada en una técnica de
desarrollo personal como parte de un programa de liderazgo que é ensefia a empresas y
tiene que ver con la actitud que la persona puede tomar frente a las circunstancias,
denominada “latécnicadel SER”. Estatécnica fuelaque lellevo decidir actuar o SER
como un NINO para que sonara musicalmente como & personaje principa (un nifio)

representado en las imagenes (E. Maeshiro, comunicacion personal, 09 Mayo 2008). En
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el caso de Miedos, € musicalizador busca €l apoyo mostrando referencias musicales
para darle una idea bastante cercana al cliente o director creativo de lo que va a
musicalizar, pero entiende a priori que este proceso sdlo mantiene tranquilo a cliente o
director creativo y probablemente la idea sufrira muchos cambios para bien (F. Antich,
comunicacion personal, 29 mayo 2008). Finamente € musicalizador de Alpaca from
Per U, menciona que |os conceptos que expresa € cliente pueden variar desde sencillasy

concretas hasta muy subjetivas (C. Sayan, comunicacion personal, 03 junio 2008).

Dentro de este proceso de referenciacion, es importante mencionar que para € Spot
Magia, se realiz0 la masica contra laimagen (el montaje visual ya estaba hecho). En €l
caso de Miedos, se trabaj6 laidea de musica e imagen en simultaneo basado en € guion.
En el caso de Alpaca from Peru se hizo la musica antes del montaje visual porque erala
intencién que la muisica marcara la pauta y €l ritmo del tono dd spot (E. Maeshiro, F.
Antich y C. Sayan, comunicacion personal, mayo y junio 2008).

MOMENTO DE LA
MUSICALIZACION

REFERENCIAS
IMPARTIDAS POR

REFERENCIAS
IMPARTIDAS POR

ESTRATEGIA DE
GENERACION DE

EL CLIENTEO
AGENCIA

Magia Después de redlizado | Crear una musica
el montaje visual. afrancesada tipo
Amelé.

EL
MUSICALIZADOR

Uso de recursos
visuales (camara
doméstica) y

musicales (piano).

IDEAS
EMPLEADA

Conexion con €
cliente hasta
entenderlo

completamente,
basada en la

quenas.

confianza,
experiencia.
Técnicadel SER
Miedos | En paralelo con la Hasta 5 referencias, | Apoyo en
imagen desde € entre ellas muasica de | referencias
guién. Cold Play, futuristay | musicales hasta
musica de Vivaldi. llegar a la idea mas
cercana  concebida
por e cliente o
agencia.
ALPACA | Antes de la | Musica electrénica Visualizar las
FROM realizacion de las | tipo techno o trance, imégenes que tendra
PERU imagenes. con sampofias Yy el spot mientras se

crealapistamusical.

Finamente, segin explica Franjo Antich, una préctica interesante en torno a la
referenciacion, es que una vez aprobada las referencias musicales se suele armar una

magueta inicial en base a un software completo para hacer musica. Esta magueta es un
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boceto hecho con instrumentos creados en € mismo teclado. Esto se envia a cliente y
una vez aprobado se procede ala musicalizacion con instrumentos reales. Otraforma es
que & musicalizador busca referencias musicales via internet apoyandose en péaginas

como “youtube” (comunicacion personal, 29 mayo 2008).

4.2.11. Atributos a expresar (estructuras discursivas)

En e caso de Magia se quiso expresar € sentimiento de solidaridad, la sencillez, la
ternura, lasimpleza, lainocencia. En el spot Miedos, en la primera parte: el drama, y en
la segunda parte: el impulso, la decision, € seguir adelante. Adicionamente la musica
clésica de por si le da un mayor status comercial al producto y un caracter de
universalidad. Y en € caso de Alpaca from Perd se quiso expresar lo histérico, lo
nacional y lamodernidad. De manera complementaria, tras realizar €l andlisis tedrico de
lamusica con la plantilla, se pudo observar que € spot Magia en base a su combinacion
y caracteristica musical, expresa ironia, bondad, afliccion, grandeza, quietud, irrealidad
y magnitud. En €l caso de Miedos, expresa afliccion, grandeza, ironia, quietud, esfuerzo,
y vivacidad. Y finalmente en el caso del spot Alpaca from Per(, se expresalaironiay la

vivacidad.

A nivel de las estructuras discursivas, mostramos a continuacion un paralelo entre lo

gue se quiso comunicar y lo expresado en base a esquema de Beltran, respecto a los

estados animicosy €l sentido imitativo.

LO QUE SE ESTADO ANIMICO EXPRESADO SENTIDO IMITATIVO
QUISO (CELED) EXPRESADO (Beltran)
EXPRESAR
IRONIA QUIETUD
Ridiculez, extravagancia, buen Calma, Intimidad, cercania
SOLIDARIDAD humor Restriccion, Intimidad,
SENCILLEZ encierro
TERNURA BONDAD
Magia INOCENCIA Alegria, cordialidad, Humildad, IRREALIDAD
SIMPLEZA Amor, compasion, indulgencia Fantasia, cuento
AMOR
ENTREGA AFLICCION MAGNITUD
GRATITUD Desesperanza, turbacion, pena, Grandiosidad, Gran espacio,
Magia desaliento, arrepentimiento apertura.
GRANDEZA
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Esperanza, ama, espiritu,
disposicion de animo, valor, honor

DRAMA AFLICCION QUIETUD ( Restriccion,
Desesperanza, Turbacion, Pena, Intimidad, Encierro,
IMPULSO Arrepentimiento, Desaliento) Nocturnidad)
DECISION GRANDEZA ESFUERZO
Miedos Valor, Honor, Orgullo, Alma, Potencia, Peso, Energia,
ADELANTE espiritu, Pasion, Disposicion de Robustez
animo) VIVACIDAD
Accion, Vitalidad, Decision.
IRONIA
Mordacidad, extravagancia
HISTORICO
ALPACA
FROM NACIONAL IRONIA VIVACIDAD
PERU Extravagancia mordacidad Movimiento, accion, vitalidad,
MODERNIDAD decision

Tanto los estados animicos como los sentidos imitativos poseen caracteristicas
musicales especificas que en combinacion han sido definidas para expresar un
sentimiento o representacion dentro de la ambientacion musical. En el caso de lamusica
de los spots tomados como objetos de estudio, se han reconocido las caracteristicas
musicales que posee cada una, en base a los conceptos definidos por Beltran. En los
casos en que la caracteristica musical no era la misma, hemos tratado de definir €
sentimiento o representacion en base a la combinacion musical que més se acerca ala
expresion musical o atributos pensados para € spot. En e mismo sentido veamos los
sentimientos o emociones que se pueden transmitir segin los intervalos musicales
descritos por Reategui (2003):

Spot Magia Spot Miedos Spot Alpaca from Per
Sanidad , Vitalidad Jerarquia Jerarquia
(Segunda mayor: tono entero) (Octava ascendente: Posee tension (Octava ascendente: Posee
fuerte) tension fuerte)
Decision
(Terceramayor: define el acorde Extasis Vitalidad
perfecto) (Novena, décima, etc: Poseetension | (Segunda mayor: tono entero)
de grado superlativo)
Recogimiento Decision
(Tercera menor) Resignacion, Pena (Terceramayor: define e
(Segunda menor: bajando) acorde perfecto)
Interrogacion, Vacio
(Quintajusta) Vitalidad Firme energia
(Segunda mayor: tono entero) (Cuarta justa)
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Decision Decision mas pujante
(Terceramayor: define el acorde (Sextamayor: Intervalo
perfecto) inverso de latercera)
Firme energia

(Cuartajusta)

Extrafio
(Cuarta aumentada o quinta
disminuida: dificil de entonar
<diabulus en musica>)

Interrogacion, vacio
(Quintajusta)

Decision més pujante
(Sexta mayor: Intervalo inverso de
latercera)

En este caso hemos tomado |os sentimientos 0 emociones como atributos que podemos
sentir o percibir en cada spot para luego ubicarlo en e intervalo referido por Reategui.
De esta forma identificamos que la aplicacion de las leyes musicales nos brinda una

gama de opciones para expresar distintos atributos.

Iguamente este andlisis se realiz6 tomando en cuenta los atributos que se pensaron para
el spot. Seguidamente en la relacion musica-imagen a nivel de las estructuras
discursivas es posible evaluar |os siguientes aspectos:

o Contraste

e Interrupcion

e GolpeMusica

e Encadenado Musical

e Fundido musical

e Fondo musica ’

Spot Magia

Fondo Dos notas de piano a un | Las dos notas empiezan a | Las dos notas denotan una
musical tiempo reposado que marca | ser mas lentas en € | caida musica siendo mas
un ritmo tiempo y se detienen. lento eirregular.

"Ver capitulo 2, Tabla 32. Interrelacion masica-imagen.
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Spot Miedos

Interrupcion | No registra Interrupcién en la parte final. MUsica termina, quedan las
iméagenes (chica que se enfrento a lobo). Luego se
escucha una Ultima frase sinfénica de tres notas que
definen el fin.

Spot Alpaca from Peru

Fondo El tipo de musica electrénica se

musical acerca mas a concepto de
videoclip donde la musica tiene
mayor preponderancia.

Identificamos tres distintas estructuras discursivas para la ambientacion musical de cada
spot. En e caso de Magia y Alpaca from Pert € fondo musical logra meternos
involuntariamente en el relato filmico. Mientras que en e caso de Miedos la
interrupcion es un buen recurso para comunicar € maximo éxtasis emocional alcanzado
al final delahistoria.

Y como discurso publicitario, veamos finalmente como se desenvuelve la musica a
través de | as siguientes formas musicales posibles de ser empleadas:

e Los motivos

e Lasfrasesmusicales

e El temao periodo musical

e Laformabinaria

e Laformaternaria

e El temacon variaciones ®

Tomemos en cuenta que para los tres spots hemos determinado las formas musicales
gue son las més evidentes en base alos conceptos descritos por cadaformamusical.

8 Ver capitulo2, Tabla 31. Formas musicales.
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Spot Magia: se pueden identificar tres formas musicales:

CATO

£V PERU

0-52” 53-65" 66-88"

Los motivos Tres notas musicales 4
fina del spot podrian
significar un motivo.

Lasfrases Se registra las dos notas del | No seregistra Se registra una cadencia de

musicales piano que van marcando como frases  musicales  que

un ritmo, y a modo de cross marcan el final del spot.
over unos arreglos de piano.

Tema con Inicia con el juego de dos El juego de dos notas se | Prosigue las frases

Variaciones | notasconstante que marcaun | hace mas lento y se | musicales, € juego dos

ritmo. A medida que detiene. notas forman una caida.
transcurre el spot empiezan a

aparecer algunas frases

musicales que van contando la

historia que se ve en

imagenes.

Spot Miedos: Observamos también tres formas musicales:

Temao Frases incompletas de la | Resolucion de la frase completa de la orquesta sinfénica

periodo orquesta sinfonica en lamuisica The Summer de Vivaldi.

musical

La forma Inicio lento de lamusica The | MUsicaenérgicay grupa del The Summer de Vivaldi.

ternaria Summer de Vivaldi tocado a

lainversa
El Tema con | Inicio del Tema The Summer | Continlia tema The Summer de Vivaldi. En las sucesivas
variaciones | de Vivaldi tocado a la | variaciones se van afiadiendo diversos instrumentos
inversa. Un solo periodo | (cuerdas, vientos, percusion) con cambiosen el ritmoy a
musical, pocos instrumentos | armonia.
de cuerda.

Spot Alpaca from Per U:

Temao Es un solo periodo musical, marcado
periodo por la mulsica electrénica, que
musical determina una base paralaimagen.

En base a los conceptos extraidos de Reategui, y observando el tono de comunicacion

de cada spot, identificamos cinco formas musicales. En e caso de Magia las formas

empleadas ayudan mucho a enfatizar €l relato filmico. En € caso de Miedos, permiten

claramente establecer una oposicion entre dos narraciones 0 partes de la historia. Y

finalmente en € caso del spot Alpaca from Pert € tema o periodo musical seria la

unica forma empleada debido a la caracteristica musical de la musica el ectrénica.
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4.2.12. Momentos de concepcion de la musica frente alaimagen

En los tres spots evaluados existen distintos momentos de concebir la musica en
relacion alaimagen. En e caso de Magia, se realizé lamusica contralaimagen, pero es
importante mencionar que e musicalizador, recibié € guion, aunque iniciamente
modificado por la agencia creativa y participd en la filmacién y en la edicion. Euding
Maeshiro explica que si no se hubiese realizado la musicalizacion después de contar con
el montge visua, no se hubiese logrado la musicalizacion del piano que quedo
aprobada. Igualmente nos comenta que durante la gecucion del piano, las notas van
cambiando seglin |os gestos de las personas, enfatizando de alguna forma el carécter de
los persongjes. La musica que se logré fue en base ala edicidn, alos cortes que muestra
el montgje visual. Una vez insertada la masica ya no hubo mas cortes en la edicién

(comunicacién personal, 09 mayo 2008).

En el caso de Miedos, la musicalizacion se realizo antes y después de tener la imagen.
Para la segunda parte del spot de la musicalizacion se planted la misica The Summer de
Vivaldi tal cua y se trabaj6 la edicién de laimagen en base a esa pista. En cambio para
la primera parte se hizo en post produccion, porque unavez que se hizo lafilmacion, se
tuvo que acomodar la misica para que calzara con cada uno de |os movimientos de paso
en retroceso que daban los persongjes. Otro punto a notar es que la participacion del
musicalizador fue mas activa en cada reunion de produccion y coordinacion,
participando en todo momento desde el guion proponiendo las referencias musicales y
finalmente a contar con € montge visua pudo plantear la musicalizacion fina (F.

Antich, comunicacion personal, 29 mayo 2008).

En e caso de Alpaca from Per(, Sayan nos cuenta que € cliente, Promperu, encargd
realizar una pista musical por medio de la empresa Naui producciones, como parte del
desfile de modas de la feria de Berlin en Alemania. En ese caso e musicalizador actuo
como compositor de lamusica, donde € cliente respetd los tiempos y toda la estructura
musical paraluego introducir el montgje visual. El musicalizador vio de manera positiva
el hecho de imaginar mientras componia el tema porque en cierto modo no se limitaala
imagen sino gque puede resultar mas libre y creativo para la inspiracion (C. Sayan,

comunicacion personal, 03 junio 2008).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP ) '2-’,2-}-‘35,_’:25'{"“’

DEL PERU

4.2.13. Aspectos mas valorados en la musicalizacion
Aspectos que contribuyen a musicalizar creativamente realzando los atributos a

comunicar fueron los siguientes:

En e caso de Magia, nos relata Maeshiro, fue la blsqueda de un enfoque personal
creativo para dejarse llevar por € instinto. Esto consistio en buscar la esencia del ser en
vez del hacer. El ser un nifio tocando dos notas en € piano que trasmita la sencillez e
inocencia (comunicacion persona, 09 Mayo 2008). Esta fue una propuesta adicional a
la solicitada por la agencia creativa y tuvo la caracteristica que no consideré de manera
intencional aspectos técnicos para musicalizar tales como: € estilo musical,
caracteristica orquestal, los efectos subjetivos, la localizacion y determinacion de

instrumentos

Y en el caso de Miedos, para buscar enfatizar el contraste de momentos, nos cuenta
Antich que se transcribi6 a revés la entrada de |a partitura de la musica The Summer de
Vivadi para darle un mayor sentido de retraimiento, se escucha melodias como que
absorbe € sonido hacia adentro. Pero este trabagjo tenia que cuadrar a mismo tiempo
con la imagen, es decir se hizo musica contra la imagen (comunicaciéon personal, 29
mayo 2008).

Adicionalmente, otro aspecto que menciona Franjo Antich es que para musicalizar €l
spot, y debido a que se trataba de una grabacion en vivo de musica clasica, era
fundamental definir el estilo musical 1a época, etc, entendiéndose que una vez grabada
la pista de cada uno, ya no es posible hacer cambios, como s puede suceder en un
software musical donde si se pueden cambiar las notas (comunicacion personal, 29
mayo 2008).

En el caso de Alpaca from Peru, Sayan explica que en la musica se intenté mezclar toda
la sonoridad tecnoldgica, industrial, electronica, transe con motivos netamente andinos,
punefios, cuzquefios que representan las zonas alto andinas donde estén las apacas.
Asimismo, los cortes en € spot, la velocidad del tema, las paradas todo eso fue parte de

esta concepcion de modernidad, generada en base a ritmo de la musica, por lo mismo

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP ; Ul,il\gsnsmAD

gue € progreso de laimagen del spot, (a diferencia del documental que se realizé de
manera paralela) tiene tomas cortadas, todo es rapido en relacion a cambios de plano,
todo ello previo a montagje visual. Primero fue la musica pero con esa idea de que
visualmente un video iba a ser puro corte, 0 sea el desfile basado en cortes, mostrando
mucho dinamismo (comunicacion personal, 03 junio 2008).

En general, se concluye que actualmente aspectos formales en la musicalizacion de los
spots que tienen que ver con lateoriamusical, conocimiento técnico, términos técnicos,
son cada vez menos empleados y reemplazados mas bien por lo innovador, o no
tradicional, lo creativo. Todos ellos en muchos casos se apoyan en la comunicacion
digital.

Existen actualmente recursos para musicalizar tales como € SCORE, que es hacer
musica para peliculas, es la partitura donde salen todos los instrumentos, [o que hace, €
chelo, € bajo, la tuba, €l violin, etc. Todo esto se arma de acuerdo a las escenas. El
musico ve la escena y compone la misica para esa escena. Finalmente se graba en un
estudio con todos los musicos y a lado en una pantalla gigante las imégenes de cada
escena amusicalizar. Este recurso es similar al que se hacia en vivo en la proyeccion de
las peliculas en los inicios del cine, pero ahora se realiza en un estudio de grabacion (F.

Antich, comunicacion personal, 29 mayo 2008).

4.2.14. Aspectostécnicos

En e caso de Magia, la propuesta de la musica afrancesada demandaba hacer la pista
musical con acordedn. Se hizo una a partir de “samplers’®, pero luego se noto que no
erareal, lo cual demandaba contratar un musico para tocar el acordedn, pero no habia

presupuesto (E. Maeshiro, comunicacion personal, 09 mayo 2008).

En e caso de Miedos, la cabina para grabar |la misica de Vivaldi de la casa de audio
tenia un espacio reducido en términos de infraestructura, debido a ello, la grabacion de

los musicos se tuvo que realizar de uno en uno, considerando que la segunda parte del

® Imitacién de un instrumento creado a base de sintetizadores, por [0 que su sonido no siempre suena
idéntico ala g ecucion real del instrumento en si.
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spot debia ser tocado por una orguesta de 30 musicos en simultaneo. Otro aspecto fue
que a comenzar a grabar con musicos reales sin tener el montgje visual terminado,
genero dificultades para cuadrar la primera parte de la musica con la imagen. Fue
necesario editar ya que musicamente no las imagenes no estaban respetando el tiempo.
Franjo Antich explica“...a mi me hubiera encantado que se hubiera podido respetar €l
tiempo a 100% y que una vez que tuviéramos la parte a revés musicalmente ellos
hubieran editado contra eso pero no se pudo hacer asi porque ya no habia tiempo y

estaba |a pauta publicitaria que tenia que salir (comunicacién personal, 29 mayo 2008)”.

4.3. Validacion de la propuesta GRPM: Guia de referenciacion para la
musicalizacién del spot detelevision.

El objetivo de la guia es poner en préctica una forma de musicalizar un spot de
television empleando el potencia que tiene la referenciacion como medio de
interpretacion del concepto publicitario acomunicar en e spot.

A continuacion mostramos una tabla que muestra la guia con las ocho acciones
propuestas para la musicalizacion del spot de television, planteada en base a la
exploracion bibliogréfica, las entrevistas y € andlisis de los spots (objetos de estudio).

ACCION A REALIZAR DETALLE

1. Definir laidentidad visual delamarca | Preguntar cudl es el producto, cual es la marca, qué
personalidad comunica la marca

2. Imaginar/ recrear en base alaidentidad
visual delamarca, laatmdsfera, el
ritmo y el tono del spot

Preguntas acerca dela atmosfera:
1.Lugar y caracteristicas

2. Estado animico de los personajes
3. lluminacién

4. Ritmo de la historia, ritmo y Tono

Preguntas acerca del ritmo:

5. Frecuencia de Cambio de escenas

6. Frecuencia Cambio de didlogos

7. Velocidad desplazamiento personajes

8. Frecuencia de variacion o repeticion de todo

Preguntas acerca del tono:

9.Conducta de los persongjes
10.Vestimenta, presentacion
11. Personalidad

12. Una o varias atmosferas
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I dentificar los sentimientos o
representaciones que trasmite

Estados animicosy sentidos imitativos.

Ubicar sentimiento o representacion

Empleando el cuadro discriminativo.

Definir la estructura musical de los
sentimientos o representaciones en
base alatabla de Beltran.

Identificar la caracteristica musical de cada
sentimiento o representacion.

Referenciar musicalmente en base ala
caracteristica musical, cada sentimiento
0 representacion.

Visualizando un story board, videomatic o video
domestico, elegir 1 referencia entre tres.

Definir el papel delamuisicafrenteala
imagen

Ver s la misica a emplear enfatiza emociones o es
indiferente aellas. Ver qué simboliza

Definir las formas musicales en base a
los puntos de quiebre de la historia

Existen 7 posibles formas musicales a emplear.

Los puntos 1 y 2 de la guia fueron propuestos con €l objetivo de descubrir hasta donde

podria ser aplicable una etapa de creacion del spot que nos permita al mismo tiempo

definir la musica a emplear. Los puntos 3, 4 y 5 obedecen a una aplicacion teorico-

préctico para identificar los atributos a comunicar. El punto 6, es €l aspecto mas

importante porque puede permitir crear una sinergia de lo que seria e producto final.

Finalmente los puntos 7 y 8 constituyen un complemento del papel que adopta la

musicaen el spot.

Con €l objetivo de testear la posibilidad de |a puesta en préactica de la guia GRPM se

consulté a productores de cuatro casas de audio del medio publicitario en Peru:

Tomas Gistau: Productor general de “Lado B”

Daniel Chirinos: Productor general de * Spinaca’

Rodrigo Malnati: Productor de“Zumba’.

Hochi Orrillo: Productor general de “Artisan”
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Para el andlisis de los resultados hemos determinado 6 puntos a observar: |a cultura del
proceso de produccion, la interpretacion del guion, las subjetividades, la referenciacion,

laexperienciay lateoriamusical.

4.3.1. Culturadd proceso de produccion musical

Una de las dificultades de raiz para la concepcion de lamusica en €l spot publicitario de
television es la forma como se piensa a desarrollar e guion. En primer lugar, segin
afirma Hochi Orrillo de Artisan, la agencia creativa dirigida por €l director creativo,
desarrollan un guion creativo pensando audiovisualmente, con cierta tendencia a
visualizar las imagenes que irian (comunicacion personal, 05 Septiembre 2012). Es por
ello que existen los recursos mas claros como el story board o € “videomatic” explicado
por Tomas Gistau de “Lado B” como: “iméagenes que simulan como quedaria el montaje
visual (comunicacion personal, 29 Agosto 2012)”. Muestra de ello es que no existe un
recurso para dar mayor soporte al desarrollo del audio.

Otra dificultad que afecta directamente a la concepcion de lo musical en el spot, segun
Tomaés Gistau es € trabgjo separado entre la casa de audio y la casa redizadora
Normalmente el director propone las ideas iniciales de atmosfera, ritmo y tono ala casa
realizadora. Una vez que la realizadora muestra su propuesta (story board or
videomatic) recién contactan al musicalizador de la casa de audio y se relinen en la
reunién de pre-produccion general interna para que ambas casas muestren su propuesta.
Observemos que e problema estéd cuando la agencia contrata a realizador por un lado y
al musicalizador por otro. En ese contexto sugiere Gistau, una aternativa seria que
cuando la agencia contrata a la casa realizadora, ésta pueda incluir en su presupuesto €l
trabgjo de sonido, (en algunos casos s se da, pero son excepcionales) dando pie a que
desde un inicio, € realizador como e musicalizador trabajen de manera coordinada y

conjuntalaimagen y lamusica para el spot (comunicacion personal, 29 Agosto 2012).

Seguin explican Gistau y Orrillo, esta cultura de trabajo de produccién y adicionalmente
laimposibilidad de reunir a los involucrados, hace poco factible la aplicacion de la guia

la cual demanda la intervencién de los participantes (cliente con la casa de audio, casa
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realizadora con la casa de audio; agenciay cliente con la casa de audio) segun los pasos

que plantea (comunicacion personal, Agosto y Septiembre 2012).

Sin embargo ambos productores, sugirieron como una oportunidad, la posibilidad de
difundir la guia en el ambito académico, con el objetivo de incentivar una nueva cultura

en los futuros profesional es publicitarios parala musicalizacion del spot de television.

...habria una oportunidad partiendo de cero para ser difundido en e campo educativo (escuelas,
institutos y universidades) o en espacios donde estan presentes los publicistas (conferencias,
reuniones del APAP, etc) mostrando la guia a modo de catalogo. En ese sentido la guia se muestra
como un método interesante para ser ensenado en las carreras de publicidad, principalmente en
aquellos que desean especializarse en hacer musica para la publicidad (T. Gistau, comunicacion
personal, 29 Agosto 2012).

Otro aspecto importante en relacion a los participantes del proceso, es € nivel de
influencia en las decisiones que se toman asi como el conocimiento musical de cada

uno, gue mostramos en el siguiente cuadro:

Tabla 16. Conocimiento einfluencia en la musicalizacion

Agenciacreativa o

Cliente . : Musicalizador
Director creativo
Conocimiento :
X b Conoce parcial o
insuficiente de conceptos o Conoce afondo
- A suficientemente acerca de .
Conocimiento aplicados en la conceptos aplicados

conceptos aplicados en la

musicalizacion e en lamusicalizacion
musicalizacion

Influencia en las
decisiones para Baja Alta Mediana
musicalizar

Influenciaen la
aprobacion dela Alta Mediana Baa
propuesta musical
Fuente: T. Gistau. D. Chirinos, R. Manati & H. Orrillo, comunicacién personal, Agosto y Septiembre

2012.

A modo de resumen del proceso y basandonos en las declaraciones de | os productores
entrevistados, proponemos a continuacion un cuadro de la situacion actual del proceso
de produccion de la musicalizacion incluyendo observaciones importantes en base ala

aplicacion mas eficiente que podriatener la guia.
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Seria ideal que el musicalizador desarrolle los puntos 1y 2

CLIENTE

Campaia
—— > AGENCIA CREATIVA  _______

Liderado por el director creativo
desarrolla un guién pensado
audiovisualmente con mayor

referencia en lo visual.

de la guia, en distintos momentos con la agencia creativa,

la casa realizadora v el cliente.

Guion
CASA REALIZADORA  —mmmmmmeeeeps [

Lo ideal seria que la casa realizadora

CASA AUDIO ]

cotice la parte de audio, coordine con
la casa de audio y presente el
Videomatic con el audio referencial.

Productor
Lidera la casa de audio, contacta al

cliente y agencia creativa, interpreta el
guidén para traducirlo en algo creativo

1 Devuelve propuesta:
: Shooting board
L. Story board | oo______. !

Videomatic
Video editado con ritmo

PUNTOS DE QUIEBRE DE LA HISTORIA: Son
modificados o definidos por el director creativo
junto con el cliente y la agencia creativa.

1ra reunidn pre-produccién general interna
Objetivo: Presentar al cliente las ideas sobre como seria el spot de tv.

Participan: El cliente, la agencia creativa, la casa realizadora y la casa de audio.

A
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Encargada de filmar
la historia.

con su equipo, teniendo una vision mas
amplia del spot, (considera la musica,
efectos, sonidos, el todo del audio).

Ve

v

Musico-arreglista
(musicalizador)

Post productor
(Ingeniero de Sonido)
ARTE DIRIGIDO: La musicalizacién se
basa en lo empirico (experiencia), y el
En base a los puntos de quiebre sentir para alcanzar creativamente los

objetivos de marketing del cliente.

Aplica de modo inconsciente lo

definidos por el director, el
musicalizador desarrolla los
segmentos y las formas planteado tedricamente en la guia.
4 Junto con el productor y post
productor pueden trabajar los puntos

3,4y5 de la guia.

- J

)

Seria ideal que la Casa realizadora junto con la Casa de audio
desarrollen juntos el punto 6 de la guia, para referenciar:

Imagen - Musica
Videomatic Referencias en base a la combinaciéon musical
del sentimiento o representacion identificado.
———————————————— { Producto audiovisual referenciado ]
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4.3.2. Interpretacion del guion
En base a las observaciones de los productores entrevistados, identificamos que €
musicalizador es € Ultimo en recibir la idea para musicalizar la cual ha pasado por un

proceso de interpretacion como sigue a continuaci on:

Cliente
Comunicala
campafia a realizar

Agencia Creativa Casade Audio ™
Director creativo, interpreta | El productor delacasa | El musicalizador
lacampafiay desarrollaun | deaudio interpretaasu | interpretalo expresado

guion creativo. vez lo expresado por e | por el productor **
cliente o laagencia
cregtiva
Fuente: T. Gistau. D. Chirinos, R. Manati & H. Orrillo, comunicacién personal, Agosto y Septiembre

2012.

Tomando en cuenta e momento cuando el cliente interactta con la casa de audio, los
productores Rodrigo Malnati, Daniel Chirinosy Tomas Gistau reconocieron que la guia
propuesta al emplear ciertas terminologias técnicas, puede ayudar al musicalizador a
interpretar algunas expresiones planteadas. Ejemplo: “Quiero algo que respire a
primavera’ o “¢podrias ecudizar lamusica? “le falta color” etc (comunicacion personal,
Agosto y Septiembre 2012). Esto debido a que la guia mediante € uso de de preguntas
sencillas pretende desglosar temas en relacion al ritmo, tono y atmosfera del spot para

interpretar desde un inicio lasideas atransmitir.

19 Dentro de la casa de audio trabajan €l productor musical, el post productor y el misico o arreglista. El
productor musical, es la cabeza de la casa, tiene contacto con €l cliente (agencia creativa, area de
marketing de la empresa, gerente de producto etc), se empapa de las necesidades del cliente y del
comercial, recibe e guidn redactado por la agencia creativa, tiene e concepto publicitario del guidn.
Debe traducir informacion en algo creativo y desarrollarlo con su equipo. Une los trabajos del post
productor y € musico o arreglista. Tiene como objetivo crear un producto musical, tiene una vision mas
amplia del spot, por que no solo considera la mUsica, sino los efectos, sonidos, el todo del audio. El post
productor, normalmente es un ingeniero de sonido que se encarga de poner los efectos, aplicar los
“folies’, recoge las grabaciones de las voces, los locutores en off, los doblgjes, y también el sonido de la
musica, hecha por el arreglista. Todo estos elementos el ingeniero busca darle su espacio en la banda de
audio. Finalmente e musico o arreglista no tiene mayor contacto con el cliente, sino mas bien con €
productor musical de la casa de audio. Recibe las interpretacion del productor revisa el guidn creativo y
desarrollala propuesta musical (H. Orrillo comunicacion personal, 05 septiembre 2012).

" Normalmente e musicalizador debe trabajar bgjo presién pues tiene poco tiempo para presentar su
propuesta (basada en referencias musicales) en la 1ra reunion de produccion general interna (T. Gistau,
comunicacion personal, 29 Agosto 2012).
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4.3.3. Las subjetividades
La subjetividad hace que e proceso creativo del musicalizador se vea condicionado
desde un inicio. En ese sentido, e musicalizador debe desarrollar la propuesta
considerando las subjetividades de todos los involucrados en € proceso, las referencias
musicales sugeridas por la agencia creativa, € tiempo limitado ante € eminente
lanzamiento en la pauta publicitaria y e desarrollo del montagje visual separado del

audio. Todo esto, definitivamente augura futuros cambios a la propuesta presentada.

Pero de todos estos aspectos reconocemos la subjetividad como la menos mangjable y la
gue esta presente durante todo e proceso. Al respecto, los productores entrevistados,
mencionaron que todos los involucrados. € director creativo, los creativos de la
agencia, € realizador y € cliente, todos tendrén una impresion distinta respecto de la
musica que el musicalizador haya presentado. En e mismo sentido, Daniel Chirinos de
Spinaca explica que muchas veces sucede que cuando la casa realizadora presenta ya no
el story board, shooting board, o videomatic sino € montgje visua final, éstasugiere a
todos cosas distintas de la concebida inicialmente para € audio (comunicacion personal,
03 septiembre 2012). Por otro lado, Hochi Orrillo opina que otras veces la subjetividad
es aplicada cuando empleamos la musica para compensar |0 que visualmente no ha sido
posible transmitir; por gemplo si la modelo no transmite ternura, la musica puede
compensar enfatizando esta sensacién (comunicacion personal, 05 septiembre 2012).
Como vemos las subjetividades siempre estaran sugiriéndonos algo con € objetivo de

mejorar el producto final.

4.3.4. Lareferenciacion: unica oportunidad de ser original

Esta préctica del proceso de produccion de la misica es una oportunidad para €
musicalizador donde creativamente con la musica pueda brindar a cliente la seguridad
de que estamos en camino hacia lograr € producto final que le permita alcanzar sus

objetivos de marketing (H. Orrillo, comunicacion personal, 05 septiembre 2012).

Pero el proceso no es sencillo en tanto que aqui convergen las subjetividades que deben

ser aterrizadas, lograr que la musica guste a todos los involucrados y sobre todo poder
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entender que es o que se pretende comunicar en € spot. Por g emplo, Orrillo explica
guesi ledicesa cliente: tu logotipo vaa ser redondo, € cliente seimaginay sabe lo que
es redondo, pero s le dices, o que necesitas para tu cancion son acordes menores por
que transmiten tristeza, entonces probablemente [o que € cliente necesite es escuchar
algo que le dé una idea més cercana a eso. Quizés es mas sencillo resolver las cosas
visuales porque uno estda en contacto con lo visual y semioticamente una sabe qué
significaria cada cosa. Por g emplo el negro es oscuridad, lugubre. La luz, lo blanco. La
intensidad: el rojo. Las formas. las estrellas: punteagudas, etc. En general hay una
carenciade que € cliente desconoce de musica y necesitas referenciar |as cosas para que
pueda entenderlo (comunicacion personal, 05 septiembre 2012).

Por su parte Rodrigo Malnati nos cuenta un hecho recurrente que es cuando €l cliente o
agencia menciona algunos géneros de musica, por giemplo ROCK, e musicalizador
como experto debe profundizar qué tipo de rock queremos: rock clasico, rock moderno,
rock pop etc. Otras veces € cliente puede usar sus propias referencias, por gemplo:
“quiero una musica sinfénica tipo soundtrack de pelicula tal”; ante ello €

musicalizador tiene que basarse en dos aspectos. instrumentacion y géneros (estilos

musicales) (comunicacion personal, 04 septiembre 2012). Veamos € siguiente g emplo:

Por instrumentacion puede ser: Por género puede ser:
Electrénica Electrénica, child out, electronica house, electronico rapido,
etc.
Sinfénica ———"> Sinfénica barroca, sinfénica clasica, sinfénica romantica o

sinfénicatipo soundtrack o thriller
Acustica

Rock (guitarras distosionadas)
Fuente: R. Malnati, comunicacién personal, 04 septiembre 2012.

Por otro lado debemos tener cuidado de que la referencialidad puede desencadenar en la
mimetizacion cuando €l cliente desea que la musica de referencia sea colocada tal cual,
restando valor de creatividad o inspiracion a musicalizador. En ese caso un escenario

ideal seria el siguiente:

Un escenario que seria ideal, que no se da en la préctica, es que en vez de usar una referencia,
seria hacer una musica original, especie de maquetao DEMO, que en base al brief, se haya podido
crear. Crear algo original y sobre eso trabgamos. En realidad uno como musico siempre tiene
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referencias, en realidad €l objetivo es que las referencias se usen como medio de inspiracion,
trabajada por €l musicalizador y luego presentar al CLIENTE €l resultado de esa inspiracion que
serialamuisica original creada. EI musicalizador sabe mejor que nadie como autoreferenciarse, en
base a su background musical y criterio, para coger ciertos sonidos que le brinda un instrumento
musical 0 un género musical en funcion a lo que quiere transmitir. Esto ya se ha hecho antes y
junto con el videomatic o shooting board se la ha mostrado a cliente, y le ha gustado la propuesta,
gue seria algo preconcebido para comenzar a trabajar, a moldear. Por lo general creamos con €l
video ya filmado y editado, pero hay casos cuando la musica se tiene claro desde un inicio y esto
puede ayudar a que la edicién se base por gemplo en € ritmo musical. Esto se hace muy poco,
pero finalmente el objetivo es que se llegue a resultado final como una propuesta musical
original, no como unareferencia. (R. Malnati, comunicacion personal, 04 septiembre 2012)

Otro aspecto a considerar, segun explica Manati, es que siempre que se tenga que
musicalizar frente a la imagen (montgje visual terminado) la referenciacion toma en
cuentalos puntos de quiebre que se han definido para |a historiadel spot. En ese caso €
musi calizador tiene la tarea de adaptar |a musica a los distintos momentos, definidos por
los puntos de quiebre. Este proceso implica pensar que en e relato de la historia
podemos transmitir mas de una sensacién que normalmente va en “increcento”. Pero e
problema que se presenta es que suele resultar dificil cuadrar lamusicaa pulso musical
o ritmo del montgje visual. En este caso depende e criterio del musicalizador para
encagjar lamusica de modo gque suene |lo mas natural posible. Otros musicalizadores para
preveer esto, definen participar desde la filmacion para sugerir el “bit” y los cambios de
escenas de la historia, pensando en un ritmo o pulso musica definido (comunicacion

personal, 04 septiembre 2012).

Finalmente, un aspecto que ayuda a referenciar en laguia es el cuadro discriminativo el
cual permite mapear las sensaciones a comunicar en base a los puntos de quiebre de la

historia.

El cuadro discriminativo, me permite definir la variedad de expresiones (sentimiento o
representacion) en la que se moveriami spot. A partir de una expresion identificada puedo ubicar
otras expresiones del cuadro, moviéndome de arriba hacia abajo (ge positivo /negativo) o de
izquierda a derecha (gje de intensidad: débil/fuerte) y validando esta accion en base a otras
caracteristicas encontradas en la primera parte (atmosfera, ritmo, y tono) como por ejemplo €l
ritmo del spot. (R. Malnati, comunicacién personal, 04 septiembre 2012)
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4.3.5. Laexperiencia
El musicalizador puede adaptar la guia en base a su conocimiento y sobretodo

experiencia para concebir e producto final.

El musicalizador podria adaptar la guia, y aplicarla con su equipo a nivel interno (Desde € punto
3 de la guia), tratando de entender qué es lo que quiere la agencia creativa o € cliente. En ese
sentido se sugiere redlizar las preguntas de la guia de forma més sutil y en momentos distintos
(puntos 1, 2 y 3) tanto al cliente como ala casarealizadora. Y en los puntos 6, 7 y 8 convendria
trabajar coordinadamente con la casa realizadora. (T. Gistau, comunicacién personal, 29 Agosto
2012)

L os entrevistados mencionaron gque la guia nos serviria como un ge sobre el cual puede
moverse la creatividad y criterio del musicalizador, pero puede incurrir en esquematizar
el trabajo a sugerirnos una secuencia estructurada.

4.3.6. Lateoria musical

En genera la guia ayuda a estructurar € trabgo del musicalizador explotando su
conocimiento de la teoria musica a brindarle una pauta para crear y producir
sensaciones a comunicar. Algunos conceptos que no estarian bien aplicados a la guia
serian las formas musicales, puesto que Reategui (2003) se limita a las formas aplicadas
en la produccion de jingles, pero en la practica existen més formas. Segiin nos explica
Rodrigo Malnati, se emplea por gemplo laformallamada“abierta’ (empieza unaforma
luego desarrolla algo mas'y mas y no se repite) (comunicacion personal, 04 septiembre
2012).

En ese caso € concepto de “mulsica de serie no tona” mostrado por Saborit (1994)
refiriendo alamusica el ectronica o alternativa, en realidad no seriamuy precisa, puesto
gue este tipo de musica mantiene un gje tonal, lo cual se puede identificar porque
escuchas dos o tres notas y se puede intuir la siguiente nota. Es decir sus melodias te
Ilevan aun gje. Por & contrario un ge no tonal o atonal seria agquella que no guarda una
sucesion de sonidos en una misma tonalidad, simplemente son sonidos desordenados
muy diferentes entre si. La musica dodecafona serialista es una musica que se acerca a
este concepto, no tiene un ge, se va por cualquier lado (R. Manati, comunicacién

personal, 04 septiembre 2012).
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4.3.7. Calificacion dela propuesta GRPM
A modo de evaluacion de la propuesta presentada se pidio a los entrevistados que dieran
su calificacion en una escala de 1 al 5 por cada item a cdlificar, obteniendo los

siguientes resultados:

OMA RODRIGO 0 DA

PROMEDIO
ADO B BA ARTISA PINACA

Pertinencia del tema 5 4 5 5 5
Coherencia de |os conceptos 4 3 3 4 4
Orden, claridad y presentacion (textosy graficos) 4 4 4 4 4
Informacion concisay entendible 4 3 3 4 4
Pertinencia de las preguntas 4 4 3 3 4
Probabilidad de ser aplicada por el musicalizador junto con la agencia creativa o 3 2 2 2 3
el cliente.

Probabilidad de ser aplicada por el musicalizador junto con la casa realizadora. 4 4 2 2 3
Probabilidad de ser aplicada por el musicalizador junto con su equipo en lacasa 5 2 2 3 4
de audio.

En genera las calificaciones tienden a ser positivas, El aspecto mayor valorado es la
pertinencia del tema, por ello la sugerencia de ser difundida en las escuelas de

publicidad 0 en congresos que redinen a las agencias de publicidad.

Por otro lado en una calificacion intermedia se encuentra la forma de ser presentada la
propuesta, desde €l orden y sintesis de la informacion hasta la pertinencia de las
preguntas. |gualmente observamos que los puntos que tienen menor calificacion tienen
que ver con la probabilidad de ser aplicada en relacion con la agencia creativa y la casa
realizadora

De acuerdo a esta calificacion podemos corroborar que las casas de audio reconocen la
importancia de contar con una guia en la produccion musical que permita su aplicacion
anivel interno en lacasa de audio y anivel externo en relacion ala agencia creativa y/o

clientey la casarealizadora.
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En base a todo lo recogido con € testeo de la guia podemos tener € siguiente andlisis

FODA:
DEBILIDADES
Vulnerable alas subjetividades de los
involucrados

Dificultades en su aplicacion debido a
lacultura del proceso de produccion
de las agencias publicitarias.

FORTALEZAS
Apoyo paralainterpretacion de conceptos a
comunicar
Adaptable para el musicalizador

OPORTUNIDADES
Ser difundida en escuelas y universidades,
y congresos donde participan las agencias
publicitarias.
Desarrollo de una practica para
musicalizar: lareferenciacion
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y PROPUESTA GRPM

En base alos resultados obtenidos podemos definir las siguientes conclusiones:

e Los atributos que se quieren comunicar en un spot a nivel musical son parte de
un sistema audiovisual que se ve influenciado mutuamente produciendo un
mensgje (narrativa audiovisual) que representa un discurso narrativo, producto
de la eleccion de vaores especificos a nivel musical (signo sonoro) y de la
imagen (signo visual). En ese sentido a nivel musical la combinacién de signos
sonoros, conformado por la caracteristica musica empleada, comunica un
determinado estado animico o sentido imitativo, que influye en laimagen y esta

asuvez en lamusica

e La separacion del trabajo de produccion del spot: la imagen hecha por la casa
realizadora y € audio por la casa de audio, pueden limitar |a concepcion mas
favorable de la musica para € spot. En consecuencia aunque muchas veces, hay
un acercamiento de los participantes de ambas casas con la agencia, |os aspectos
no considerados en la relacién imagen-audio como € ritmo, la atmosfera y €

tono van a demandar de manera forzada una adaptacion del trabajo musical.

e El trabagjo del musicalizador se ve influenciado por la fata de un lengugje
entendible con la agencia 'y € cliente, para interpretar los atributos a expresar

musicalmente en el spot. Por ello, el musicalizador busca adaptar €l guién y las
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sugerencias impartidas por la agencia o € cliente en base a su experiencia y
conocimiento. En este proceso € musicalizador ha aprendido a entender
inteligentemente a su cliente, de modo que llega a un resultado positivo es decir
que creativamente cumple con los objetivos de marketing pre-definidos para la
campafa. Sin embargo, asi como para la imagen existen actualmente algunos
recursos como €l videomatic o un story board, con respecto ala musica no existe

una guia que permita potenciar y desarrollar la creatividad en la musicalizacion.

e Con respecto ala guia propuesta, se observa en general que no puede caer en la
estructuracion y teorizacion de un proceso que normal mente es empirico (basado
en la préctica o rutina). En el mismo sentido se observa que la produccién de la
musica no es un proceso meramente racional sino también influenciado por el
sentir.  En consecuencia lo idoéneo seria que la guia contribuya a hacer méas
eficiente el proceso de creacion de la musica tomando en cuentalo empirico y €
sentir del musicalizador. Se trata entonces de hacer una suerte de arte dirigido
para a canzar |os objetivos de marketing del cliente.

e Luego de proponer una guia como recurso para hacer més efectivo el trabgjo del
musicalizador (arte dirigido que cumple los objetivos de marketing), y tras €
testeo por las casas de audio se identificd e recurso de “referenciacion” como
una oportunidad de potenciar € trabgjo del musicalizador. En este sentido se
afind la guia propuesta, tomando en cuenta reducir la secuenciaidad y ampliar
las posibilidades de creacion para el musicalizador.

A continuacién se muestrala guia resumida en su version final:
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GRPM (Resumen)

MAPA CR EAT'VO En base al guién y a la identidad visual de la marca, recrear la atmosfera, el ritmo y el tono

Para ser aplicado por el musicalizador junto con la agencia creativay € cliente.

Identidad visual Atmosfera Ritmo Tono
Definir laidentidad 1. Lugar y caracteristicas 5. Frecuencia de Cambio de
visua delamarca escenas
(producto y 2. Estado animico delos 9. Conductade los
personalidad de personajes 6. Frecuencia cambio de personajes
marca). didlogos
3. lluminacién 10. Vestimenta,

7. Velocidad desplazamiento

Nnarennaioc

REFERENCIACION

Para ser aplicado por la casa de audio con la casa realizadora.

Segun el concepto Segun los puntos de Referenciar En base a las referencias
publicitario identificar los quiebre de la historia musicalmente cada desarrolladas componer
sentimientos o ubicar los sentimientos o sentimiento o una Gnica masica original
representaciones a representaciones representacion segtin que acompafia al
expresar generales y los segmentos su caracteristica “videomatic” para ser
que la conforman musical presentado al cliente.

a1 i J iy

Muestra cada

sentimiento o
representacion y las
sensaciones que la
conforman.

Muestra un cuadro
de doble entrada que
describe la caracterigtica
musical que posee cada
sentimiento o
representacion.

Producto final
Resultado del trabajo
creativo del musicalizador
basado en las
referencias.

Estados animicosy

sentidos imitativos
en un cuadro de
doble ge.
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GLOSARIO
DE TERMINOS MUSICALES

ARMONIA: Laarmonia es el arte de formar y enlazar |os acordes, proporcionando a la
melodia e acompafiamiento adecuado. Los musicos se dieron cuenta de que la
superposicion de lineas melddicas producia con frecuencia acordes del tipo do-mi- sol,
y gue la ubicacion de una cuerda o €l tafiido de una campafia originaban acordes
parecidos. De aqui nacié la doctrina armonica con la que, durante la época clésica, los
musicos lograron conciliar € contrapunteo medieval y la armonia moderna. En cambio
los modernos han roto ese equilibrio creando nuevos sistemas sonoros sobre bases
acusticas enteramente nuevas (Reategui 2003:30). Vista como elemento analitico del
estilo, no solo comprende & fenémeno del acorde asociado con €l término, sino también
todas las relaciones de combinaciones verticales sucesivas, incluyendo € contrapunto,
las formas menos organizadas de polifonia, y los procedimientos disonantes. La
complejidad de las relaciones armonicas justifica una comparacion con el lenguaje con
sus niveles interrelacionados de palabras, graméticay sintaxis (La Rue 1998:30).

Tonalidad

Sintaxis

Gramaética Progresiones

Palabras Acordes

Fuente: La Rue 1998:31

Estas relaciones producen un impacto que puede variar radicalmente entre los diferentes
compositores, escuelas y épocas. Por gemplo una nota de paso diaténica, reconocida
como disonante dentro del convencionalismo armonico de la época de Mozart, puede
ser muy bien e procedimiento consonante observable en un pasgje de Richard Strauss.
Las dos funciones fundamentales de la armonia son: € color (recurso afectivo
instantdneo de la musica, manifestado por los cambios de las formas de acordes
mayores a menores, cuartas y quintas frente a triadas y séptimas, etc) y la tension
(cuando hay unaresolucion de un acorde o disonancia) (La Rue 1998:30-32).

La ARMONIA MAYOR: se distingue por su claridad, dependiendo de otros
ingredientes, proporcionando la sensacion de estabilidad. (Ejemplo: 4to movimiento:
Andante majestuoso. Sinfonia No 5 (Tchaikovsky). Disco: La voz de su amo. EMI.
LXLS 156. La ARMONIA MENOR por e contrario, nos marca un sentimiento de
tristeza, pesadumbre o melancolia. (Ejemplo: ler Movimiento: Andante. Sinfonia No 5
(Tchaikovsky). Disco: La voz de su amo. EMI. LXLS 156). La ARMONIA ATONAL
se caracteriza por su desasosiego, inestabilidad, sonidos sin resolucion ni reposo; como
algo incoherente y en ocasiones, irritante. (Ejemplo: El sacrificio. Introduccion. 2da
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parte de La consagracion de la Primavera (Stravinsky). Disco: La voz de su amo. EMI.
ASDL 941) (Beltran 1991:25-26).

ARMONIA ORQUESTACION Y RITMO: corresponden a la pate de
acompafamiento. Muchas veces estan tan envueltas por e FRASEO que constituyen
una sola unidad sonora dificil de analizar por separado. El todo, en estos casos,
corresponde a la caracteristica de fraseo ritmico. (Ejemplo: Pacific 231 (Honegger).
Disco: DECCA. SXL. 6065) (Beltran 1991:25).

CRECIMIENTO: Sus connotaciones incluyen e sentido de continuacion expansiva, tan
caracteristica de la musica, y ademas la sensacion paraela de ir logrando ago
permanente. Ambos aspectos del crecimiento: e movimiento y la forma pueden ser
separados por razones analiticas siendo conscientes que la forma musical es la memoria
del movimiento (La Rue 1998:88).

CONTRAPUNTO: Arte de componer misica para varias voces. aprender €
contrapunto. Desafio poético, notafinal, desenlace. (Diccionario Larousse:1979).

FRASEO: Cuando hablamos de FRASEO nos referimos a la forma en que se produce €
canto principal de una composicion, la sucesion de notas que se destacan sobre una
armonia y/o un ritmo. Un FRASEO MELODICO sera aquel que comprende una
melodia construida como tal. Si € ritmo, la armonia y la orquestacion se consideran
como elementos humanos de la musica, la melodia supone la intervencion divina, €
misterio inexplicable designado con & nombre de inspiracion. Esa inspiracion que nos
describa un sentimiento superior, es € que buscaremos cuando en la caracteristica
musical se indique que e FRASEO deba ser MELODICO. (Ejemplo musica
ilustrativo: 2do movimiento: Andante cantabile, Sinfonia No 5, en Mi menor, Op.64
(Tchaikovsky). Disco: la voz de su amo. EMI, LXLS 156). Un FRASEO DE
REPETICION REGULAR puede ser aquella frase melddica que en su movimiento méas
rapido esté apoyada por ritmos mas acusados, los cuales influyen de tal modo en su
constitucion 'y en su curva expresiva que se consideran como melodias
ritmicas.(Ejemplo:3er Movimiento: Allegro moderato. Sinfonia No 5 (Tchaiskovsky).
Disco: la voz de su amo. EMI, LXLS 156.) Un FRASEO DE REPETICION
IRREGULAR es aquel canto constituido por frases aisladas, entrecortadas, que alin
siendo independientes forman, de alguna manera, un discurrir melddico coherente,
aungue inestable. (Ejemplo: La adoracion de la Tierra: Introduccion. 1ra parte de La
consagracion de la Primavera. (Stravinsky). Disco: Lavoz de suamo. EMI. ASDL 941)
(Beltran 1991:25).

FORMA MUSICAL: Cuando escuchamos una obra musical, su movimiento interior
deja en nuestra memoria, fragmentos de distinta magnitud, periodos largos y cortos que
en conjunto, producen la sensacién gue finalmente percibimos como forma musical, una
forma méas o menos definida e intensa de acuerdo con € caracter del material empleado
(LaRue 1998:11).

MELODIA: Es una linea o efecto musical producido por diferentes sonidos que se
escuchan sucesivamente y que son creados en frases simétricas. Cuando esa sucesion de
sonidos es ascendente, adquieren tension y cuando descienden, la pierden. El origen de
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toda melodia reside en e movimiento ondulatorio de sus notas. Las formulas melodicas
derivadas se sirven de la armonia, del ritmo, etc. con € fin de establecer un equilibrio
entre tension y relgjacion y asi obtener una estructura claray producir efectos (Reategui
2003:27). La gente, en general responde mejor a la melodia que ha cualquier otro
elemento musical, quiza por que accede a ella muy pronto a través de las canciones de
cuna y continla mas tarde cantandola. Pero esta familiaridad (pensar la melodia en
términos de cancidén en tema) puede restringirnos para € andlisis de la musica,
descuidado otros aspectos fundamentales. En ese sentido, dentro del andlisis del estilo,
la melodia se refiere a perfil formado por cualquier conjunto de sonidos (La Rue
1998:52).

METRICA: La métrica ayuda a conservar la unidad de medida, evitando los cambios
del compas, mientras que la ritmica tiende a establecer una forma ritmica basica a lo
largo de una composicion (Reategui 2003:29).

MOVIMIENTO: Movimiento o aire es le grado de lentitud o presteza con que se ha de
gjecutar una pieza de musica (De Rubertis 1937:62). La velocidad del ritmo se mide en
una escala continua que es indicada por cinco movimientos fundamentales. El
movimiento es el grado de lentitud o rapidez con que se ha de gecutar una cancion o
piezamusica y seindica con palabrasitalianas.

-Andante: Movimiento moderado

-Alegro: Movimiento rgpido

-Presto: Movimiento muy vivo y animado.

-Largo: Movimiento muy largo y grave

-Adagio: Movimiento lento, no tanto como €l largo (Reategui 2003:30).

El movimiento es una extensién compleja del ritmo que surge de todo tipo de cambios.
Su energia depende de la frecuencia y € grado de cambio: cuanto mas nitidos y
coordinados sean esos cambios, més efectivo y poderoso serd e movimiento resultante
(LaRue 1998:9).

MUSICALIZADOR: Conocido como musico-arreglista, es €l profesional encargado de
realizar lamusicadel spot detelevision.

RITMO: Al definir a ritmo, nos atenemos tanto al tipo de acompafiamiento producido
por instrumentos de percusion como por € disefio musical de otros instrumentos
efectuando este menester. Si llamamos RITMO REGULAR nos referimos a
acompafiamiento ritmico que se repite con un mismo disefio de facil seguimiento.
(Ejemplo: EL sacrificio Evocacion de los antepasados. 2da parte de La consagracion de
la Primavera (Stravinsky). Disco: La voz de su amo. EMI. ASDL 941). En e RITMO
IRREGULAR los disefios son cambiantes y complgos, sin mantener un dibujo
constante y definido. (Ejemplo: El Sacrificio. Glorificacion de la Elegida. 2da parte de
La consagracion de la Primavera (Stravinsky). Disco: La voz de su amo. EMI. ASDL
941). Cuando se hace la mencién de percusivo o marcado € ritmo es efectuado por uno
o varios instrumentos del grupo de la percusién. LA BATERIA, propia de la misica
jazz o de la ligera de baile, concurre en esta particularidad, aunque también pueden
marcar destacadamente un ritmo lo Timbales, Tambores, platillos, castafiuelas y otros
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instrumentos que intervienen en la masica culta sinfonica (Ejemplo: “Bolero” (Ravel),
Disco: DECCA. SXL 6065). (Beltran 1991:26).

Es un fendmeno estratificado, surge de los cambios que se producen en e sonido,
armonia y melodia, relacionandose intimamente en este sentido con la funcion del
movimiento en €l crecimiento. Las explicaciones sobre € ritmo incluyen, generalmente,
aspectos inmediatos de duracién temporal y €l concepto de medida. De acuerdo con esto
hay tres estratos de accion: e continuum o regularidad en la jerarquia métrica, la
organizacion temporal de valores o ritmo de superficie y las interacciones con el sonido,
la armonia y la melodia. A diferencia del sonido y la armonia, cuyos fendmenos
respectivos (timbres acordes) se pueden codificar en vocabularios, € ritmo se asemejaa
la melodia en cuanto requiere la conjuncion de varios acontecimientos antes de percibir
el sentido de movimiento (La Rue 1998:67-74).

Segun Reategui, € ritmo consiste en la agrupacion de compases en fragmentos o
divisiones métricas. La medida del compas forma la estructura del movimiento
melodico en e tiempo. El compas se subdivide en subdivide en partes integradas por un
valor pequefio: 3/4, 4/4, 6/8, etc. Las partes son fuertes o débiles. En los compases de
cuatro partes, la primera es siempre fuerte, la tercera recibe e acento secundario. La
segunda y la cuarta son débiles por igua. En e compés de 6/8, € primer tiempo es €
mas fuerte, & cuarto recibe e acento secundario. La métrica divide las partes del
compés en fuertes y débiles. La ritmica establ ece una diferenciacién entre largo y corto.
L as combinaciones largo y corto dan como resultado diversas formas ritmicas:

-Y ambo (corto-largo)

-Troqueo (largo-corto)

-Anapesto (corto-largo-largo)

-Espondeo (largo-largo) (Reategui 2003:28-29)

TIMBRE: Bdtran define distintas cualidades de timbres;

Calido: Instrumentos de cuerda. Trompa. Guitarra eléctrica. Arpa en tesitura media-
grave. Vibréfono.

Aspero: Oboe, Fagot. Sax6fono. Guitarra eléctrica con distorsionador. Trompeta con
sordina

Claro: Flauta. Flautin. Clarinete. Celesta. INCISIVO: Instrumentos de metal. Xiléfono.
Piano.

Incisivo: Instrumentos de metal, Xil6fono, Piano.

Opaco: Cuerda con sordina. Flauta y Clarinete en tesitura grave. Violoncelo.
Contrabajo.

No se menciona el Organo ni Sintetizadores ya que estos instrumentos pueden producir
cual quiera de los timbres expuestos (Beltran 1991:23).

TESITURA: Conjunto de los sonidos que son propios de cada voz o instrumento.
(Diccionario Larousse:1979).

TONALIDAD: Seguin Reategui, [lamamos tonalidad o simplemente tono, a un conjunto
de sonidos constitutivos de un sistema, en € cual uno de €llos, [lamado tonica,
desempefia la funcion de centro o polo, hacia €l que tienden los demés. Cada tonalidad
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toma el nombre de la nota que gjerce la funcién de tonica. Asi, a decir tonalidad de Re
mayor se indica que es ese sonido el gque actlia como centro atractivo. Cualquier sonido
es apto para desempefiar € papel o funcion de tonica. La constitucion interna de la
tonalidad puede cambiar sin que varie la nota principa o tonica. Taes variantes dan
lugar a que se establezcan dos modalidades para cada tonalidad: modalidad (o modo)
mayor y modalidad menor. De lo anterior se desprenden que existen 12 tonalidades
distintas (equivalentes a los 12 sonidos de la escala cromética), cada una de las cuales
puede ser e modalidad mayor o0 menor La gjecucion simultanea de tres, cuatro o cinco
sonidos a interval os de tercera, produce los acordes més sencillos que contienen, junto
con la nota fundamental, una tercera y una quinta, es decir dos terceras superpuestas.
También existen acordes de cuatro sonidos que nacen de la superposicion de una nueva
tercera. Existen ademés acordes de cinco sonidos que pueden formarse aumentando al
acorde de séptima de dominante una nueva tercera (sol-si-re-fa-la). Se suele también
nombrar las tonalidades mediante |etras, que corresponden sucesivamente a las notas de
laescala

La(Tonalidad de La)
Si (Tonadidad de Si)
Do (Tonaidad de Do)
Re (Tonalidad de Re)
Mi (Tonalidad de Mi)
Fa(Tonalidad de Fa)
Sol (Tonalidad de Sol)

Las diversas tonalidades tienen un color peculiar propio y pueden expresar
determinados sentimientos. Es asi que algunos musicos han utilizado la tonalidad de La
sostenido menor para representar 1o diabdlico. Las escalas ateradas describen un mundo
enigmatico y misterioso. Las cacofonias intencionadas describen € tumulto interior y lo
humoristico: cacofonias intencionadas (Mozart, Divertimento musical). Y las cadencias
interrumpidas describen la sorpresa: Cadencias interrumpidas (Wagner, El oro del Rin)
(Reategui 2003:30-32).

Seguin explica Santacreu, la tonalidad en musica viene determinada por |as alteraciones
ascendentes (sostenidos) o descendentes (bemoles), respecto a la tonalidad de Do
Mayor, de determinados sonidos durante toda la pieza musical. Estas alteraciones
vienen especificadas, en le lengugje musical, a principio de cada pentagrama (el grupo
de cinco lineas horizontales paralelas sobre € que se escribe de forma lineas la musica)
recibiendo € nombre de armadura. Las alteraciones aparecen siempre en € mismo
orden (fa—do—sol —re—la—mi —s paralos sostenidosy s —mi —la—re—sol —do —
fa para los bemoles) y son acumulativas esto es siempre comienzan por la primera
alteracion (por ggemplo fa en una armadura de sostenidos). Asi, armaduras posibles son
“fa’, “fado”, “fa-do-sol”...etc., pero no son correctas “do-sol” o “fa-sol”, la primera
por no empezar por la primera de la lista (fa) y la segunda por satarse una de las
alteraciones (do). Cada armadura corresponde univocamente con una tonalidad. En
términos musicales, tonalidades vecinas son aquellas cuyas armaduras solo difieren en
unaalteracion. (Nota a pie en Santacreu 2002:154-155).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP ) gg_:_\ésagﬁmn

- it PERU

ORQUESTACION: simple, llena o compleja se refiere a la cantidad de instrumentos
musicales que intervienen en una composicion: SIMPLE pocos instrumentos; LLENA,
unién de varios grupos, TUTTI Orquestal. (...) La ORQUESTACION COMPLEJA se
refiere a aquella en la que intervienen sonidos extrafios de dificil localizacion,
producidos por las combinaciones sonoras propias de ciertos tipos de composiciones
musicales (Ejemplo de orquestacién complga: Secuencias (Cristobal Halffter). Disco:
CLAVE-WERGO 18.5003-S). (Beltran 1991:26).

SONIDO: Como categoria analitica del estilo, incluye todos los aspectos del sonido
considerado en si mismo en lugar de observarlo como materia prima de la que se sirve
la melodia, € ritmo y la armonia. Sus observaciones se agrupan en timbre (cualidad
acustica del sonido), dinamicas (signos escritos sobre la partitura que se refieren a
matiz, tales como el piano forte o crescendo) y texturay trama (se pueden denominar
delgado grueso, simple o duplicado, continuo o entrecortado, alternado 0 superpuesto,
equilibrado o cargado de arriba abgo, puros 0 mixtos entre las voces e los
instrumentos). El sonido si bien no influye en & movimiento contribuye a que los
posibles cambios de color de un sonido o de nivel dinamico (alternancia de efectos de
didogo y los antifonales) pueden producir olas de diferente actividad que afectan
profundamente la infraestructura ritmica. Y por otro lado las contribuciones a la forma
es que los cambios en € sonido producen articulaciones mas frecuentemente
observables (claridad), en cualquier flujo musical (La Rue 1998:17-22).
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ANEXOS

Transcripcion entrevistas en profundidad

Plantillaanadlisisde lamusicaen € spot (AMYS)

Guia de referenciacion para musicalizar un spot - GRPM (propuesta original)
Resultados: Validacion de la propuesta GRPM

Guia de referenciacion para musicalizar (GRPM) (Propuesta validada)
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) ANEXO 1
TRANSCRIPCION ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

TRANSCRIPCION ENTREVISTA A EUDING MAESHIRO (EM)
MUSICALIZADOR DEL SPOT MAGIA.

¢Coémo calificarialaimportancia del sonido en e spot detelevision?

EM: Ya, personamente yo y muchos creativos esperamos que e sonido es e 50% del spot,
inclusive el no ponerle sonido o ponerle silencio también le da un aporte interesante a un spot,
hay spots que le quitas ese sonido a una parte y ese vacio también le da muchisimo. Hay
personas que opinan que no necesariamente es el 50%, porque de repente estds viendo la
television con volumen bajo igual te llega e mensaje, pero hay otros que dicen que més que
50% porque de repente, la ama de casa esta cocinando no esta viendo el televisor pero esta
escuchando. Yo diria que es €l 50%, para €l televidente que esta frente a la pantalla que esta
viendo el spot es el 50%. El porcentaje como te digo sube en el caso de la persona que no esta
viendo pero esta escuchando, asi que ali es, més del 50%, osea un 70% porque € resto te
Ileva a recordar las imagenes, de lo que estas escuchando. Y en € caso de que estas bueno sin
el audio es menos, pero yo creo que para la persona que esta frente al televisor es el 50%.

¢En que momento del proceso de produccion considera que debe tomarse en cuenta la
musica como aporte para el spot?, Por g emplo hay la concepcion de laidea, el guidn, la
presentacién en la casa de audio y con la agencia, la preproduccién, € rodaje, la pre-
produccion, en todos de repente, o en otros?

EM: Ya, te explico lo que normalmente sucede, ¢En donde normalmente entra € audio?, €
audio entra cuando € guidn ya esta terminado, ahi recién llaman ala casa de audio,... eso eslo
normal, y después de la presentacion del guion la casa de audio continua el proceso, haciendo
una devolucién de cudl es la propuesta creativa, cuaes son los caminos, referencias, ideas
bosguejos, y todo esto se presenta en la preproduccion. Y luego ya cuando se termina la pos
produccion nos llega e video y ahi hacemos € trabgo final, ese es lo que normalmente
sucede. Lo optimo seria que en la concepcion de la idea llame también a un especialista en
audio. Por g emplo asi sucedid eso con un spot en esa época Bellsouth que era un comercial que
basicamente todo era sonido, era el sonido de un teléfono, o el sonido de la alarmade un auto, €l
sonido de un microondas , € sonido....y todos estos sonidos iban comenzando hacer musica,
entonces estos sonidos iban encadenando e iban comenzando a hacer musica entonces en €
proceso de creacion € creativo me llamo y me dijo,” (Oye esto es posible, se puede hacer
musica con los ruidos, como seria?, mira podemos poner un ruido de aca de un teléfono y luego
el teléfono continua haciendo un ritmo Rin, Rin Rin Rin Rin Riny luego entra el sonido del e
mail del audio Tiru RinRinTirurinrin. Y entonces ahi entreel masicoy el creativo salié €
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guién, entonces eso serialo idea porgque la misica puede aportar mucho también al guién. Pero
soN poquisimos |0s casos que se da eso.

Paul ¢Qué factores considera, la agencia se basa para elegir a la casa de audio para €
spot?

EM: Ahora las casas de audio que estan en el medio, todas hacen un buen trabgjo en cuanto a
calidad, s yo creo que las que estan trabgjando tienen la misma calidad, todos, todos
trabajamos en ambito digital, hay gente preparada, asi que la calidad del sonido creo que no es
un elemento que la agencia busca, 1o que busca la agencia es |a creatividad 0 sea que tanto va
aportar € productor musical, o € productor de audio al guién, que tanto le va sumar y la
confiabilidad, o sea que realmente cumpla con los plazos, cumpla con los tiempos, que €
proceso sea un proceso agil, dindmico y comunicativo. Esos dos son |os parametros que, que va
buscar las agencias.

Paul ¢Tua crees que la personalidad, creatividad del musicalizador, o e hecho que haya
participado en eventosfestivales, o la experiencia detrabajo influyen?

EM: Si, hay bastantes. En la casa de audio hay bastante, 0 sea en un momento en la agencia
seleccionar a la casa de audio, eligen mas por la casa de audio por la persona que va a
musicalizar. Buscan al productor, al... digamos, en vez decir:” vamos hacerlo con Audiopost,
dicen vamos hacerlo con Alvaro Zevallos o vamos hacerlo con Euding Maeshiro. Tienen
mucho esa idea |o tienen todavia conceptualizado como que: hay que buscar ala persona no a
la empresa.

Y por g emplo ¢l mporta también los costos?
EM: No, yo creo que los precios no son tan importantes. No son un factor tan, tan importante.

ok, Ahora vamos hablar en relaciéon al director creativo. ¢De qué manera influiria la
division fisica que hay en el caso de Per( segun explica Augusto Tamayo en su libro hay
una divison de la casa realizadora con la casa de audio. ¢De qué manera podria
influenciar € trabajo de la agencia de publicidad separada con la casa de audio para
concebir e spot?

EM: Las experiencias exitosas que hemos tenido ha sido cuando ha habido una coordinacién
inicial entre la agencia, la casa productora (o seala parte de cine) o € director de lapeliculay €l
productor de audio. En €l caso de Magia fue asi, 0o sea entre los tres desde el comienzo
estuvimos coordinando inclusive yo estuve en la filmacién viendo que sucedia, cudl era €
espiritu, como se sentia e momento. En el caso de Magia asi fue, entonces realmente fue un
equipo, en esa filmacidén estuvo la agencia, estuve yo como audio en la filmacion sin tener
nada gue hacer ahi. Estuve involucrado en el proyecto. En €l normal de los casos cada quien
trabga por su lado. O sea le dicen ala casa prevalezca esa productorano es casa realizadora,
aca en el Pertl le dicen casaredizadoray en todo en e mundo es casa productora a la parte de
cine. La casa productora da la orden de que envien la edicidn a la casa audio, entonces se la
devuelvo ala casa productora.

Pero digamos, La divisién fisica no es relevante. Lo importante de repente es que estén
juntos o queestén desde un inicio coor dinando?

EM: Claro, Claro, yo creo gue cada quien tiene un espacio porgue s no tendria que haber una
casa productora que tenga dentro una casa audio y estaria limitado siempre a utilizar a esa casa
audio cuando de repente hay casas de audio especializadas una casa de audio musicaliza mejor,
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el otro de repente hace mejores efectos, e otro tiene mas & tema de las locuciones, en fin,
entonces, fisicamente si deberiamos estar separados pero trabgjando como un solo equipo, esa
eslaidea

¢Qué instrumentos y conceptos emplea para coordinar con el director creativo 1o que se

quiere comunicar através delamusica en el spot? Por g emplo, existe e guion técnico, €
brief, story board o imagen del spot para visionado, o existe de repente otro documento
alternativo que empleaso de repente una comunicacion verbal.

EM: Nosotros trabajamos con el guién inicialmente para poder hacer una nueva propuestay ya
en la pre-produccion con el story board podemos ir trabgjando alternativas. Esos son mas o
menos | 0s instrumentos que Nosotros usamos guién y story board.

¢Qué factores consideras influyen en la relacion con € director creativo: e tiempo o €
manegjo del mismo lenguaje, comunicacion, montaje, los costos, la duracion de los planos,
capacidad deinnovacion, el talento creativo, la experiencia?

EM: En redlidad € lengugje, porque es importantismo conocer qué cosa es lo que quiere
decirme el director creativo. Porque € director creativo me dice de repente:” Aca necesitamos
una musica, feding, y que cosa es feeling para é no? De repente una musica feeling yo lo
podria interpretarlo como algo romantico. O podria ser algo emotivo o podria ser algo triste.
Entonces ali es donde se forja las relaciones entre creativo y casas realizadoras de audio,
cuando €l creativo siente que la casalo entiende. El creativo comienza a decir,” Sabes que este
pata me entiende. Cuando yo le digo jFeding! y hago asi mi mano y é ya sabe de qué se trata.
Entonces es un tema de conocerse e ir conociéndose, de ir teniendo |a habilidad, en todo caso
Si es que no te queda claro, hacer preguntas, OK, feeling, ¢Te refieres a este tipo? por poner un
giemplo o por acd, este otro emplo, entonces la capacidad de poder regresar con una propuesta
0 varias propuestas y decirle ¢Este es  camino? 6 ¢Estamos en otro camino? No “yo me
referia a feeling con este camino”, a ya muy bien. Entonces la siguiente vez que te dice feeling
ya sabes por donde va. Ah feeling como el comercial anterior, ah jalli estd més 0 menos asi.

O sea digamos que € lenguaje se va desarrollando en e mismo proceso € lenguaje de
comunicacion?

EM: Si, S en todo caso s es gue no se conocen ambas partes y son los primeros trabgjos, alli
suele suceder que un creativo se quede enganchado con una casa de audio que como ya lo
conocen ya no quieren perder tiempo a estar haciendo este proceso de codificacion de
lenguagies. “Y si no, yo yame entiendo con este pata, este pata me entiende”.

cConsideras que d director creativo expresa exactamente lo que € musicalizador es
capaz de hacer, sin tener dudas ni tropiezos en la musicalizacion?

EM: No, yo creo que € director creativo espera mas bien,... nos da un camino pero en e fondo
gue lo que @ espera es que lo sorprendamos. De repente le saquemos un camino que diga
iWuau! “Nunca pensé en este camino. Me encanta’, ese fue e caso de magia. En magia €l
director creativo nos dijo: "queremos algo tipo Amelé, tipo circo, afrancesado una musiquita
con acordedn, jque seyo!, asi ago, algo que nos de, que nos exprese |0 que se esta viendo en
la pantala... y estamos viendo algo un poco alo Europeo”

Entonces yo hice mi propuesta por lo que se estaba viendo en la pantalla, ¢pero que se esta
viendo en la pantalla?, una nifia, Lainocencia, ternura, y luego sorpresa final mente solidaridad.
Entonces yo vi un poco no laformasino el fondo de lo que se estaba viendo en la pantallay le
presente un camino que € jamés pidio., que fue este camino de un piano pero un piano mal
tocado, un piano tocado con dos dedos, como un nifio, a la manera de ser de un nifio, entonces
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se sorprendié mucho Juan Carlos 'y eso es o que él esperaba o 1o que mucho esperan, muchos
creativos esperan que la casa de audio los sorprenda con algo distinto alo que él pidio.

¢A tu criterio quienes deberian ser las personas idoneas para discutir € tema de la banda
sonora, masalla del director creativoy € musicalizador ?

EM: El director de la peliculalo que aqui llamamos realizador, pues é tiene muy buenas ideas.
Deberia ser e director en realidad de la casa productora.(risas). Aca en Per( o llamamos
Director pero esredlizador. Es €l triangulo, las tres personas que deberian estar en contacto.

¢cConsidera que los musicalizadores que se sientan a pensar la masica para desarrollarla
viendo laimagen previamente, tienen alguna ventaja quelos que no lo hacen?

EM: Mira, dependiendo del caso generalmente, S tienen ventgja, pero depende del caso. Qué
pasa s esunamusica, que de esamisicavaasalir unvideo como en € caso de la sombrillade
Claro®. O sea donde e director ve al musicaizador del comercial. Si fuere a revés a
musi calizador mas bien lo va a confundir ver ese video para sacar lamusica. Lo va a confundir,
lo va a transportar a otro lado, de repente le va a cambiar todo el esquemay es muy probable
gue salga todo un desastre, entonces o que le conviene a ese musicalizador es é ser € inicio de
todo el guidn, o sea él hacer lamusicay tener unaideade qué eslo quevaasalir pero no verla

¢O seasin verla hay unaventaja?, esa eslaventaja?

EM: En ese caso s seriasin verla, o seaen € caso de una cancién, un jingle digamos al estilo
video clip. Es megjor que no vea laimagen gue haga la mlsica antes y sobre esa musica sea
haga el montaje. Por € contrario en el caso de una musicalizacion, tipo el spot de magia ahi s
suma muchisimo verlo totalmente, 0 sea no podria verse logrado esa misica sin ver e spot.
Todas las notas tienen van a ritmo de lo que se esta viendo. Entonces en lamayoria de |os casos
es mejor verlo, musicalizarlo viéndolo, pero en otros casos no, en otros casos es mejor hacer la
musica y sobre eso inclusive, filmar, editar, la gente bailaba a ritmo de la cancién de CLARO
gue estaba hecha antes de... Hay casos que no, hay casos definitivamente donde primero es la
musica.

¢Qué implica ser un especialista en la realizacién de la banda sonora para €l spot de
television?, ¢Tiene mucho que ver € talento, una formacion adecuada, la experiencia
empirica o e sentido comdan?

EM: Mira, haber, no necesariamente ser un extraordinario musico te hace un extraordinario
musicalizador de spots, es mas, creo gque los megores productores de bandas sonoras, yo
considero por gemplo, Alvaro Zevallos, Franjo Antich, Polo Cox, los mejores, los que estan
haciendo realmente el sonido de los comerciales, todos son musicos empiricos (risas). Todos
son musicos empiricos que justamente ese ser empirico les da una capacidad de poder
improvisar y mezclar una serie de tendencias y no estar tan parametrados no estar tan...digamos
a pie delaletra como le ensefiaron, s ho que han aprendido a aprender constantemente. O sea
aprenden a aprender constantemente a estar viendo comerciales de otros paises, a ver qué se
esta usando, a escuchar masica y estar siempre a dia con todo lo que va a saliendo, y
experimentar, son generalmente musicos empiricos. Asi que no creo que ser un masico super
talentoso en el ambito de la musica, saliendo de una escuela de musica sea la ventagja, yo creo
que laventaja, esta mas en la creatividad, ser una persona altamente creativa que se le ocurraen
un momento, de repente no ponerle musica o de repente ponerle ruidos, o dgarlo en un total
silencio y sele ocurrié eso... por g emplo, yo me acuerdo que unavez fui a Cannesy, lamusica

1 Comercial delasombrillade los celulares de CLARO.
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gue gané fue una musica de Niké del comercia Niké, era todo una musica totalmente
desafinado no tenia nada que ver una nota con otraera un..,tll 1o escuchabas era horrible (risas),
pero en realidad lo que estabas escuchando era toda una orquesta cuando esta afinando algo
antes de empezar. Todos estdn cada uno afinando. Y se escucha una pues horrible porque uno
estan Rin Rin Rin y € otro est4 ton, ton (risas) y se escucha una bulla horrible todos estan
afinando. Pero tenia mucho que ver con la idea porgue en lo que se veia en la imagen eran un
monton de atletas preparandose antes de la carrera, uno estaba calentando, € otro estaba
estiréndose, todos estaban antes de que comience € show y la musica estaba antes de que
comience el show también, entonces era siper coherente |o que se estaba escuchando y gané!!!.
Pero lamusica erasimple, o seafue tan genia el tipo de agarrar, grabar a una orquesta afinando
y se acabd (risas)...y es mas yo te aseguro gue ese sonido era archivo porque hay archivos de
sonido de orquesta afinando...y €l tipo fue tan genial de ponerle ese archivo. Y esta persona
gand por simplemente agarrar un archivo escogerlo y colocarlo. No hizo nada més nadamas...,
asi que lo importante es la creatividad, que cosa es lo que le voy a poner de mi en este
comercial, qué es lo que realmente quiero que la gente sienta, estar comprometido realmente
con laimagen y con laideay con lo que quieres transmitir. En este caso con laidea era: “Niké
siempre esta contigo antes de...ganes o no”. O sea siempre esta contigo “antes de”...cuando tu
estas calentado, cuando te estas preparando, en todo ese previo antes de que tu compitas esta
ahi, esigua lamulsicaestaen el previo antes de que se levante el telén y comience lafuncion,
me pareci6 genial.

¢Desde tu percepcién qué dificultades ves que tiene €l director creativo para coordinar la
realizacion de la banda sonora del spot?

EM: Yo cuando me pongo en los pies del director creativo encuentro que é tiene dos lados, por
un lado eslo que € cliente quiere y por otro lado es o que é quiere, y a veces son dos caminos
distintos, me ha pasado muchas veces que € creativo lo que quiere que € publico sienta en ese
momento es de repente...nostagia... digamos porque eso es o que quiera que sienta ...y €
cliente dice”Hay porque no me pones una musica alegre ago que este de moda’ (risas),
entonces aveces d cliente no se mete 0 no entiende y ese es el gran problema que puede tener
e director creativo en el momento de comenzar a sonorizar “Oye sabes qué, queremos hacer
esto, ¢Pero cdmo hacemos para que nos aprueben esto? Y entonces como hacemos para... Y ahi
se comienza & o €é limitarse 0 se impone que € cliente diga depende del peso que tenga €l
director creativo ante € cliente. Un Juan Carlos Gémez la Torre convence a cliente (risa) pero
a otro creativo € cliente lo convence (risa). Hay un cliente que no voy a mencionar € nombre
gue inclusive es misico (risas), y se convence. Entonces el tipo cada vez que le presenta la
musica dice: jno la misica deberia ser asi porque yo tengo un estudio en mi casal, y tiene su
estudioy hace musica, es bien dificil porque ya es dependiendo de su gusto, € cliente se enfoca
en lo que le gusta a é como musico. O lo que la gente quiere o 1o que queremos transmitir al
publico. Entonces yo creo que por ahi puede venir la dificultad del director creativo que
describe dos esferas.

Veo que la experiencia que tiene e director tiene un peso de poder al final convencer al
cliente

Euding Maeshiro: Tener argumentos y tener peso. Tener todo un background que dice "Mira
sabes que, hazme caso yo he hecho esto y ha funcionado y 1o que yo estoy haciendo esta bien,
hazme caso yo soy € especiadista’, entonces a veces cuando € cliente ve a aguien nuevo no le
hace caso porque dice "este pata porque me dice... como sabe mas que yo" Entonces ahi es
donde entra ese peso del director creativo.

Para el caso dela concepcionédn de los planos en laimagen, se entiende que € realizador se
basa en el guidn y aplica toda su creatividad para plasmarlo, materializarlo en tomasen la
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imagen, ¢Esto se puede dar de igual manera para concebir la musica? Hay una etapa de
creacion, digamos de concepcion para plasmarlo a un hecho real?

EM: Claro, Totamente. Agarrar el guion y de ahi plasmarlo en un sitio, en un resultado
concreto en labanda sonora. Inclusive una vez hicimos una masica para Ripley “ Tendencias de
Otofio Ripley”. Entonces nos dieron €l guidn, y unavez visto e guion dijimos.” Sabes que...aca
necesito yo, estar en la edicion. Segun el guion hicimos e video nosotros mismos con unaisla
de video asi muy premier... unacosaasi (risa) no muy profesional, agarramos |os cuadritos que
nos dieron de guidn, los dibujitos comenzamos a armar segiin como deberian ir sobre la mulsica
gue armamos. Tanto le gusto al director que € director nos dijo “Ve a la edicion y tu dile a
director en que momento va entrar cada toma’ (risas). Entonces €l director me dio esa potestad
yo me meti al areade edicion y dije “Aca en este momento cambia de toma”. Entonces todas las
tomas tenian un ritmo, pun, tictic.... puntictic.

Claro, ¢Entonces ahi cambia no?

Euding Maeshiro: Claro entonces hubo una cosa muy interesante desde que agarramos €
guion, Dijimos jHui! en este guién va a salir esta musica... y estd musica va a crear esta
edicion, definitivamente el guion esimportante.

OK, Ahora hablemos del caso de magia, todo lo que vamos a comentar aqui es magia
(risas) ¢Qué se quiso expresar en €l spot, tomando en cuenta tanto laimagen como € audio
como producto final, que eslo que se quiso expresar ?

EM: A mi entender es, yo doy, no me importa cuanto, como sea lo que dé, como é podria
salvar una vida magicamente, o sea puede ser con mi sol mis dos soles que estoy dando salve la
vida de una persona, y eso es magiay entonces basicamente el concepto fue solidaridad, al fina
inclusive el spot dice “lamagia de la solidaridad”. Basicamente. Y fue interesante porque hasta
ese momento todos |os spot que querian causar una conciencia, causar un impacto social que la
gente tenga un poco de conciencia socia eran violentos o duros, apelaban ala dureza, la crudeza
de la redidad y este de ac4 fue € primer spot que apelaban mas bien a lo méagico a una
comunicacion suave, magicay aegre, sencilla. El afio anterior yo fui a Canes y lo quevi era
todas las cosas que te dgjaban como ouhhh (risas). Era muy fuerte, salia un choque, y un
muerto y decian " no tomes bebidas, alcohol”, habia un tipo que andaba por lacalley le pegaba
aiba pegandoles alas mujeres jPA! y € tipo contaba uno, dos, tres jPA! Les pegabay asi las
noqueaba a las mujeres, y a fina €l mensgje era una de cada cuatro mujeres sufre violencia
(risa), era chocante y el lenguaje que se usaba era asi de chocante como para que la gente
reaccione. Juan Carlos Gémez la Torre tuvo la genialidad de hacer que la gente reaccione pero
por las buenas no por las malas, un mensgje muy positivo, muy, muy mégico. El mensgje fue
muy tierno, y hay gente que cuando lo ve llora, le salen las lagrimitas por lo tierno que es, asi
gue e mensaje por mi lado parte de una conferencia’“ Ser hacer y tener” alli explico como...
muchas veces actuar desde la manera de ser, funciona mucho mas que desde la accion, osea
desde a ver cOmo vamos a hacer este comercial no, sino ¢Quién voy a ser yo en e momento
que este haciéndolo, voy hacer un nifio, voy hacer un inocente,¢Quién voy hacer?, voy a ser
agresivo, voy a ser apasionado. ¢Como voy a ser en el momento de gjecutar |a pieza?, entonces
este....

¢Particularmente con la musica que se quiso expresar, solo con la musica?
EM: Con la musica se quiso expresar la inocencia. La inocencia de un nifio, se quiso también

expresar algo sencillo y simple, o seasimpleza, porque basicamente o que escuchas es una
pieza que pareciera que fuese tocada con dos teclas nada mas...pareciera, en realidad que es
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tocada con més de dos teclas pero lo que tu escuchas son dos gotitas Tin, Tin, entonces porque
es algo smple ese era un poco € mensgje, es simple hacer magia, es ago sencillo o sea te
cuesta dos soles, dos teclas, 0 seaesago..., lo que queremos transmitir era eso es sencillo no
es algo que jUAU! Te va hacer pobre, ni rico, y lo otro era transmitir la inocencia, la
inocencia esas dos cosas précticamente.

¢En funcion de 1o que se quiso expresar quien decide y como crear la masica del piano
para el spot en vez de emplear musica preexistente?, que es lo que se llama, musica de
libreria.

EM: Ah en este caso € productor musical, en este caso soy yo, € productor musical y también
el arreglista yo mismo ejecuté el piano, y justamente como no soy tan buen pianista (risa)
entonces queria hacerlo yo para que salga mal tocado, para que salga como un nifio lo tocaria,
entonces lo toque asi, alo nifio, un nifio que no le han ensefiado atocar, sin técnica

EM: Y viendo alavez que corria e video entonces hay fallas si tu escuchas te das cuenta que
se adelantay se atrasa porque estoy viendo €l video y estoy haciendo alavez. Entonces fue ago
muy (...), y quedo asi, sin corregirlo, sin que la maguina lo corrija ni nada, quedé muy, muy
artesanal .

¢En qué factores consideras que la agencia se baso para elegirlo como musicalizador del
spot de magia?

EM: En redidad yo creo, haber me invento porgue podria ser una buena pregunta para la
agencia, pero ellos llamaron a Siete Samurai, para que Siete Samurai |0 haga gratis no habia
prosupuesto, siete Samurai inmediatamente dijo:,”Bueno aca Euding lo puede hacer también
gratis porque él esta metido en obras socialesy le interesa el asunto socia”, basicamente por ahi
fuelacosano , fue una cosa, podrian haber escogido a otra persona, 0 seano creo que hallasido
asi por € jtalento de Euding!, sino fue algo como, haber hagamos una cadena de solidaridad
quienes quieren dar un aporte a la humanidad, y los que levantamos la mano fuimos los que
estuvimos en € proyecto, pudo haber sido otro.

Tienesun grupo que se llaman voluntarios PUB

EM: Si tenemos e tema de voluntariado, entonces...ellos dijeron Euding tiene € tema de
voluntariado siempre esta en la onda social, asi que dijeron haber lldmalo a él haber s é quiere
meterse en este proyecto, asi que no fue tampoco jay! Euding va hacer que gane esto, un
premio. No creo que haya sido por ahi, no es que halan visto jay € mejor, € talentoso!, una
cosamas de Dios, del destino,... las cosas fluyeron.

No se sabia la personalidad del realizador musical. De repente en la creatividad todo
estaba alli?

EM: S porgue realmente como te digo son todos los que estdan en € medio, todos son
altamente creativos y cualquieralo podia haber hecho una cosa asi. Ahora no se sabe s es que
a otros se les hubiese ocurrido hacerlo en piano. A mi se me ocurrié hacerlo en piano, de
repente otro |o hubiese hecho en violin, seria genia, o seaa fina me salié en piano y en piano
gand pero no fue una cosa asi que “Euding vahacer & que vahacer que estapiezagane’. Fue
unacosa mas que sedio.

Una vez que se €ligio la casa de audio ¢Cudles fueron los momentos previos a la
contratacion, por g emplo una segunda reunion, sevieron trabaj os anterior es?
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EM: No, de frente vinieron los directores que eran “El clan”: Tito Koster y Alvaro Velarde.
Ambos trabgjan en México. Tito esta trabgjando con nosotros y esta aca a cada rato. En todo
caso te puedo contactar con Jorge Caterbona que es € jefe delos dos. Y que fue € que le dijo
gue vayan que ellos sean los que hagan este proyecto.

OK Perfecto

EM: El clan vino directamente, ambos comenzaron a decir:” Oye mira que estéd musica que nos
han pedido que seatipo asi Amelé, afrancesada que no se cuanto...”

Amelé ;Amelélellaman?

EM: Amelé, de la pelicula Amelé. Me dijeron “Tipo la pelicula Amelé gue es lo que vamos a
empezar a trabajar que va hacer mostré que esto que el otro”. Ellos tuvieron mucho que ver
también porque como no habia fondos, esto iba hacer inicialmente, el guion decia que iba hacer
en un teatro, y ellos propusieron que se haga en la calle, que sea en una plaza. Entonces ellos
aportaron muchisimo también, aportaron muchisimo y recuerdo que entre los dos, a uno le
gustaba la musica tipo Amelé, y a otro s le gustaba la musica de piano. Y el dia de la
presentacion yo lleve lamusica de piano por si acaso...

JPor s acaso?
EM: Por si caso. En redidad por s acaso
Y esafuelaquegand (risas)

EM: Pusimosy a Juan Carlos no le gusto mucho Amelé,” Mira sabes que estd misica Amelé no
se, no me esta cuadrando”, mira dije;,” Juan Carlos acé tengo una propuesta que quisiera que
escuches es una propuesta nuestra totalmente la pusmosy el dijo:!Estaes! (risa), jEstaes! jEsta
val, realmente |e encanto, le encanto si.

Entonces previo ala contratacion fue lareunion con el clan?

EM: Si y me parece que Juan Carlos un poco que derivo en el clan para que ellos escogieran y
el primer contacto fue con el clan y después ya comenzamos a hablar con € director.

Hablemos ahora en relacion con € Director Creativo ¢Cuando se aprobé la campana de
magia para € rodaje, en qué momento del proceso de produccién se considera hacer
participar ala casa deaudio (el musicalizador con su equipo) para discutir larealizacion?

EM: El contacto durante € proceso fue con “El Clan” y siempre fue nuestro contacto con los
directores y finamente, ssimplemente yo fui a la presentacion de la masica. Dijeron lesta es la
musical y ahi recién hablamos con Juan Carlos.

¢Como musicalizador consideras que € director creativo sabia tanto de masica como ta?
en el caso de Magia.

EM: Juan Carlos si, de musica sabe muchisimo, él tiene un bagaje musical largo y extenso, pero
€s0 ho necesariamente significa que se va hacer [o que él le gusta, es mas él pide siempre que se
le sorprenda con otras alternativas, en € caso de magia él ni por aca que sea un pianito solo, lo
que queriay lo tenia bien claro era un acordedn algo afrancesado. Entonces clarissimo lo tenia
sUper claro.
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¢El director creativo lo degjo trabajar en lo suyo tomando distancia para dar una apertura
ala creatividad o por € contrario siempre estuvo al pendiente coordinando cada decision
que setomaba en la musicalizacion?

EM: En este caso € dijo que se haga de frente una musica afrancesada con una referencia clara
Amelé. Entonces nosotros hicimos una tarea, hicimos lo que é queria pero también le
presentamos una propuesta nuestra que era totalmente distinta. Pero é nos degjo de trabgjar, o
sea fue a trabgjar haber preséntenme su misica tipo Amelé, la otra era pedir los derechos de
Amelé, y ponerla directamente, entonces habia tres opciones, 10s derechos de Amelé, hacer una
musica tipo Amelé, haber cual si 1o convencia, entonces si no pedia los derechos de Amelé. Y
no habia platatodo era gratis. Todo eragratis.

¢En qué aspecto vid que e director no le entendia sobre la musicalizaciéon de Magia: por
gemplo en las ideas, en lo conceptual, en la teoria musical, en € conocimiento técnico o
términos técnicos de musicalizacion?

EM: No, no é reamente entendi6 todo o sea entendié claramente las dos masicas, |as entendio
clarisimo. Fue bastante claro porque a @ cuando le presentaron 1o que era musica me dijo:
"sabes que, ese acordedn se siente, se siente falso, lo cual si pues, era un acordedn sintetizado,
y bueno dijimos podemos contratar un acordeonista para que toque €l acordedn, ... y € tipo la
entendio clarisima, y cuando escucho e piano mas bien entendi6 esto es |o que queremas... 0
sea fue muy simple, asi de simple “ dijo “No, me gusta esta’, y de ahi procedimos a ponerle
nuestra opcion y dijo: “Esta es’, y asi de simple fue todo no hubo lugar de discusiones,
realmente fue muy corto el asunto fue cortisimo.

¢Unavez que se ha filmado el contrato con Leo Burnett como te encargaron la realizacion
de la banda sonora? Se mostr 6 un guién técnico?

EM: Por el guién, pero e guion que me lleg6 ya era el guion modificado por “El Clan”. Es
decir e origina delaagencianuncalo vi.

¢cTedieron algun copién para €l visionado?

EM: No, no lo que dijo el clan fue “vente a la filmacién” (risa). Ven ala filmacion, ven para
gque sientas |o que esta sucediendo. Y estuve en lafilmacion.

&Y alli hubo también una relacién de conceptos del guion?¢, Se hablo algo de la idea
conceptual ?

EM: Si, recuerdo que Juan Carlos Gomez de la Torre a quien e encargo un poco la parte
mecanica fue a Carlos Shejade. El es € creativo a quien se le asigna € trabagjo del guiony de
estar a pendiente, €l ahorita esta trabajando en Pragma.

¢El exactamente que hizo, de que se encargo?

EM: O sealo que hace que Juan Carlos que es|a cabeza de Leo encarga a este chico para que se
encargue ya de desarrollarlo, y de supervisar y estar al pendiente. Lo puedes entrevistar, porque
de @ nadie sabe nada, pero é estuvo ahi y é fue parte de la creatividad del guion. El estuvo
ahi y Juan Carlos.

JEn el momento delafilmacion?
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EM: Alli en la filmacion, me llamé a un costado y me dijo “Mira queremos hacer esto, esto,
esto’

¢Recuerda cual fuelaidea conceptual ?

EM: Bueno, bésicamente lo que, 10 que, todo el conjunto de cosas que te he mencionado, que es
una forma positiva de poder sensibilizar a la gente para la colecta ponle corazén, en fin, é fue
guien bésicamente me explicd todo.

cConsideras que € guidn o reporte de la agencia fue suficientemente claro con lo que
encomendo incluir en la banda sonora, ¢O encontr 6 vacios en la explicacion técnica?

EM: No. Estaba claro, ademés estaba complementado con |o que queria e clan, asi que entre la
agenciay €l clan estaba bastante claro con lo que se queria transmitir.

&Y la musicalizacion del spot Magia se realizd antes o después de la grabacién de la
imagen?

EM: Después, después de la edicion inclusive, recién se hizo la musicalizacion.

¢Respecto a la creacion de la banda sonora en qué medida resulto beneficioso apoyar se o
no apoyar se en laimagen terminada del spot?

EM: Si no hubiese sido con la imagen nunca hubiese salido esa musica, porque si tu te das
cuenta, las notas van cambiando segun |os gestos de las personas, 0 sea la musica tiene que ver
todo con la edicion, no hay forma de que se haya podido hacer lamusica sin la edicién, en este
caso es asi imposible haber logrado una misica asi sin la edicion.

¢Después de que seinsert6 la masica ya no hubo mas corte en los cuadros, es decir ya no
se movi6 nada mas de laimagen?

EM: Asi es, yano se movié nada mas.

En el caso de magia, ¢Fue necesario que haya masinnovacion de parte tuya, sugiriéndole
a la agencia, mejores ideas que enriquezcan € trabajo creativo yendo més alla de lo que
solicité e director?

EM: S, en redlidad trabagjamos tres equipos de misica, un equipo se esta dedicando hacer 1o
que € director creativo pidio, es importante, porque tampoco es... “sabes que no me interesa lo
gue tu has pedido, yo voy hacer 1o que yo quiero”. Uno se dedicd a hacer esta alternativa. El
otro equipo de misica se esta dedicando a hacer otra alternativa distinta también, y luego estuve
yo haciendo mi alternativa, después las tres decidimos enviar dos, mi alternativa que erala del
piano y la que € cliente pidi6, fuimos tres equipos de musicos que fuimos trabgjando mas alla
delo queéd cliente pidi6, finamente lo que quedd fue més alla de lo que pidio, pero si. hubieron
tres equipos trabgjando en tres cosa distintas, una lo que € cliente pidid, otra una propuesta
nuestra, y otra que fue una propuesta mia personal .

cQuédificultades encontr 6 al disefiar la banda sonora dd spot?, ¢Qué aspectos técnicos se
discutio con la agencia paralarealizaciéon del audio?

EM: Habia un aspecto técnico que era: si es que se hacia debia ser un acordedn real, no habia
presupuesto para un acordedn real entonces se hacia como la agencia queria que se haga. Iba a
ser como un acordedn real, entonces habia ahi un aspecto técnico de que en todo caso, ya pues
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tendriamos que poner nosotros nuestra plata para (risa) para contratar el acordedn y alguien
que toque acordedn o ver la manera de que alguien lo haga gratis o bueno, entonces ahi habia
eso, fue lo Unico, para mostrarle la idea, porgque iba a ser de todas maneras con un acordeon,
entonces nosotros le presentamos el acordedn pero sampleado. Y no convencié e acordedn
sampleado, se sentia que era sampleado, entonces ahi técnicamente no funcionaba el acordedn
sampleado.

Si, ¢O seatienes el spot creado con el acordedon?

EM: Si, s y Siete Samurais también debe tener las dos versiones.
Claroesafuelaquenuncasalié al airey la que nunca nadie supo (risas).
EM: Claro

¢Para la realizacion sonora del spot podrias explicar s tienen algun procedimiento de
sonorizacion, musicalizacion establecido?, o esvariable, flexible o distinto siempre?

EM: Siempre es distinto, por emplo una vez que terminamos el piano decidimos ese piano
pasarlo por un efecto de disco antiguo. Scshhhhshs.

Claro e crach (sonido)

EM: Con un efecto de disco antiguo y quitarle calidad hacerlo que suene vigjo, antiguo y para
gue este un poco de acorde a blanco y negro de la imagen, a veces no, a veces le podemos
poner un piano que sea brillante que sea limpio y que suene muy bien, esta vez |o hicimos todo
mal (risa) para que suene todo mal. Lo pusimos en mono, le bajamos de calidad a la grabacion
osea todos los equipos que teniamos no servian de nada porque le bgjamos de calidad hasta
calidad de cinta de casette. Asi fue, si es que hubiésemos podido tocar un casette 0 un toca case
y sonabay saliaa aire (risa).

Y ¢Qué métodos o recursos emplearon para definir la mulsica que seria aprobada
finalmente por € director creativo?

EM: Yo creo que me degje llevar més por el quien voy a SER, no me deje llevar por laformasi
no por e fondo, y dije” Ya, a ver en vez de estar pensando ¢A ver qué hago?, ¢Cémo le
pongo?, dije ¢Quién voy a ser? , haber me voy a convertir en un nifio y a partir de alli actuar
yo, de ser, de transportarme hacia otra persona fue que salié esta misica, tuvo mas que ver con
lamaneras de ser... yaconvertirme en otra persona que en estar pensando en lo que voy a hacer,
gue técnica que sonido que esto que e otro mas bien, convertirme en un nifio inocente, en un
nifio que le salga las cosas mal no buscar la perfeccion, soltar eso de hacer las cosas bien y
perfectas. Sino hacer las cosas justamente como me salgan en ese momento de corazon, asi una
cosamés del lado sentimental que del lado técnico.

No hubo la necesidad de por gfemplo de conversar con un nifio 0 cosasasi? , no se ? (risas)

EM: Lo que pasa es que justo poco tiempo antes habiamos hecho, cuando yo todavia tomaba de
liderazgo donde tocaba mucho esos temas. El tema del ser, hacer y €l tener, e tema del nifio
interior 0 sea un monton de temas. Es un taler de liderazgo de 4 meses y creo que todo o que
aprendi ahi 1o volqué en esa pieza. Era un taller de liderazgo para gerencias. Y definitivamente
esa vision contribuyo a desarrollar la musicalizacion.
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¢Y en que momento se definen € estilo musical, caracteristica orquestal, los efectos
subjetivos, la localizacion y determinacion de instrumentos o nunca se hablé de estos
puntos?

EM: Todo eso lo tire a la basura (risas) todo lo que me acabas de decir lo eche por |a borda,
Porque quise, justamente ser como un nifio, 0 sea agarrar toda la técnica aprendida, toda la
teoria y la tire a la basura (risas) y hice algo desde lo empirico total, entonces toda la
experiencia ganada todo lo que habia aprendido durante tantos afios de experiencialo tire ala
basura para hacer ese comercial (risas) asi de smple y me deje llevar por mi instinto fue como
estar en un estado de ¢Cémo no fue asi?, pero digamos que estas en un estado de meditacion.

Per o esos conceptos son los que los musicalizador es suelen trabajar

EM: Todo lo que me mencionas nunca se toco, todo més bien lo rechace. Yo creo que esos
temas se solian trabajar pero ahora lo orquestado, perfecto, lo tipico ya no funciona, lo que se
busca es ahora lo creativo lo distinto, fuera de lo normal y fuera de los paréametros
establecidos, entonces ya no se utiliza excepto algunas piezas en especial por gjemplo: mira
cuarteto de cuerdas va a ir este acé a la derecha los vientos por acd, después vienen acg, ya
no..., de que atras va estar los timbales y que suenen mas adelante ahora todo puede ser
distinto...

A veces se elabora incluso la partitura para el masico.

EM: Se usatodavia para ciertos trabajos en especial, pero muchas veces es todo lo contrario, es
hacer algo distinto y hacer algo nuevo con el instrumento, experimentar, hacer fusiones, hacer
cosas raras.

¢Para plasmar la musica, €l director creativo fue explicito en plantear el género musical,
la época, movimiento musical, prosa filmica, ortografia musical, situacion emocional
completa?

EM: Fue explicito en el género, en la época, y todo |o gue me mencionas. O sea todo eso hos
explico bastante bien. Los directores (el Clan) nos explicaron lo que les habia transmitido Juan
Carlos...que empiece asi, y luego se ponga aca, en este momento que sea e momento cumbre,
donde iba aver un silencio, 0 sea hubo una explicacion completa, pero nada de eso se utilizo, se
utilizo otra cosa.

¢Se hablo de esostemas en e momento que tenian el video ya terminado o antes?
EM: No, antes.

Finalmente ¢Desde tu percepcion que cualidades de tu trabajo consideras influenciaron
para quela musica sea aprobada por €l director creativo?

EM: Fue un poco arriesgarme a soltar algo que era totalmente distinto a lo que €llos habian
pedido, entonces si yo hubiese sido un productor de audio que hace las cosas que €l cliente les
pide jamas hubiese salido esa propuesta, ahi fue un poco € riesgo de ensefiarle algo mié y
correrme €l riesgo de que me diga: “Sabes que estas fuera de foco”, una vez me paso con un
creativo de (...) también le presente algo totalmente distinto y se comenzo areir “ ja jjajajaja
te has vuelto loco”, dijo (risas) y ya pues dije bueno me arriesgue, € gue no arriesga no gana,
asi que mas gue argumento, porque no fue argumento fue la decision de mostrarle algo que é
no pidié y poner play o sea no hubo ningun..., yo no lo convenci de nada sino le dije tengo otra
propuesta que es algo totalmente nuestro quiero que lo escuchen “play” asi fue o sea tener la
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capacidad de decidir y decir: bueno, me corro €l riesgo de que la otra persona me quieradegjar en
ridiculo o me diga:* Oye eso ho tiene nada que ver con lo gque te pedi de donde sacaste esto,
estas tu loco”. Varias veces me ha pasado, ¢Aca estalo que me has pedido?, y de estayatengo
y me han dicho: “Fuerade acatu te has vuelto loco”, entonces es un poco e tomarse el riesgo
y de hacer 1o que € cliente pidié pero también hacer algo propio, pero de ninguna manera hacer
solamente algo propio porque seria algo muy egoista 'y egocentrista decir sabes que “Lo que td
me dijiste no meinteresay lo que vale aca es lo que yo pienso” y seria ago soberbio. Porque la
idea es hacer 1o que €l cliente pide de todo corazon, pero también llevarle otra propuesta.

Ello implica hacer un trabajo mayor de lo que nos pide € cliente, al crear algo
propiamente nuevo

EM: Claro es decir ya cumpli y ver ahora qué més puedo hacer a parte de cumplir. Hacer algo
mas alla de lo que me piden.

Si deverdad que setrabaja duro, en verdad estoy bastante contento y felicitacionespor €
trabajo que han hecho, me parece muy bueno, me tope con € spot de Magia casualmente
pero por cosas del destino, buscando un objeto de estudio donde analizar la musica.

EM: Este es interesante porque €l spot gano todos los premios: El Fiat, después gané € Clio,
San Sebastian, Canes... se gano todos

En realidad busco algo interesante sobre el trabajo delamusica en € spot publicitario.
EM: Si quieres algo interesante en muasicate cuento mi experienciadel baile ddl chino

ah ok

EM: Yo hice el baile del chino (risas)

Tueresel culpable

EM: Yo soy € culpable compadre

(risa)

EM: En esa época yo de politica no sabia nada y ni siquiera de spot de misica. Fue
graciosisimo, porque yo estaba en la playa (risas). Y Carlos Rafo me Ilama el domingo y me
menciona sobre que quiere una cancion para un mitin de Fujimori. Para mi en esa época
Fujimori era pues lo maximo, era el 2000, la gente no sabia nada de lo que habia pasado |o que
habia tras bambalinas. Y Rafo me dijo que quiere una cancidn, no era una cancién normal,
porque queria una cancién para que pegue no en 1 mes 0 dos meses como suele ser, y me dijo
quiero una cancion que pegue en 48 horas y ademas la necesitaba para €l lunes era domingo en
la tarde y habia que hacerlo en la madrugada. Asi de smple y dijimos. “OK 48 horas
necesitamos que €l coro o la parte principal sea algo que la gente yatenga en la cabeza desde
anos’, entonces buscando quien es la cabeza y encontramos la barra de fitbol Tan, Tan,... Tan,
Tan Tan, ...quien no haestado viendo un partido y escuchando eso Tan, Tan,... Tan, Tan Tan.

Todo e mundo sabe eso. Y a perfecto entonces empezamos esa base tan, tan , tan y ya perfecto
gue cosa lo gue queremos comunicar: chino, chino,.... chino , chino, chino (risas)...ahora que
ritmo le ponemos lo que esta de moda “Técnocumbia , tecnocumbia (...... ) chino, chino,
chino, chino, chino...Asi sali6 pues. Hicimos laletra, hicimos lamusica...Y € chino larechazo
(risas). En la manana alas 6 an Me [lama Rafo y dice:” el chino dice que no le gusta dice que
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mucho chino porque tanto chino, chino, chino. Pero bueno ya son las 7amy e mitin es ahora al
medio dia asi que ni hablar vamos a ponerlo pero anda pensado en otra opcion y la pusieron en
e mitin. Y lo soltaron y pegd. Pegd y ya no se hizo ningdn cambio (risas). Alli estaasi ques ta
buscas en Internet por ahi en alguna de esas sale Maeshiro y todo |o que tu quieras.

Recuerdo la campana del chino y la camparia de Alan la cua hizo de jingle € regatdén y una
publicidad de manera paralela parael APRA.

EM: Bueno lo del chino fue gracioso por que salié el baile del chino sin ninguna publicidad, era
€l baile del chino que se iba a pasar en los mitines 'y 1o luego se repartié en casettes no se como
fuelacosa. Y creo que nuncasalio en un comercial televisivo

Me parece que al final se plasmo con la pista pero con otras imagenes, con lasimagenes de
la campania, se hizo un collage algo asi.

Euding M aeshiro: Si, donde salia ahi Tudela, digamos que € baile del chino saié mucho antes
de hacer cualquier spot. Entonces después ya vieron que hacemos con la musica.

El chinofueredegido por gracioso (risa)

Euding Maeshiro: Claro asi que ahi esta, si algiin dia quieres saber del baile del chino tengo
todo.

Oye creo que me contaste que tenias el guion técnico de un modelo de magia, ¢M e par ece?
EM: No los gue tienen todo son los de siete Samurais y Jorge Caterbona te puede apoyar en
todo: las ediciones, el guidn. Ellos tienen todo deben tener la en stéreo completa o sea si deben

tener el guion antes o después o deben tener archivado. Ellos también tienen las dos opciones
de musica, la afrancesada (risa) y del acordedn.

FIN DE LA ENTREVISTA
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TRANSCRIPCION ENTREVISTA A FRANJO ANTICH (FA)
MUSICALIZADOR DEL SPOT MIEDOS

FA: Bueno como te deciad tema de la musica siempre ha estado conmigo desde pequefio en la
familia mi padre era musico aficionado, mi mamé cantaba en el coro del colegioy después en
el coro de la parroquia en € barrio donde estdbamos, y nosotros los 4 hermanos siempre de
aguna forma estabamos involucrados con la masica pero en esa época ho era bien visto que tu
te dedicaras a la musica como una carrera por € tema que es dificil y mi padre queria que
estudiara una carrera diferente y queria que fuera medico y entre a la universidad para ser
médico, pero alos 3 afios me di cuenta que no eralo que yo queriay que yo querialamusicay
sali delauniversidad y me dedique alamusica, pero llego un momento en que lamasica. ..

¢Hasestudiado en Per i musica?

FA: No, yo no he estudiado muisica. Y o soy un autodidacta acd, quise estudiar pero cuando fui a
pedir que me mandaran a estudiar afuera a una escuela de musica a la que yo queria asistir mi
padre me dijo que eraimposible que no tenia los recursos y que estudiara la carrera de medicina
acd, y en realidad era que llevara la masica como hobby. Es ir6nico porque ahora yo vivo de la
musica. Es un hobby parami, esmi carreray mi profesion.

JY lapublicidad?

FA: Es que yo hago musica para publicidad, o seala musica para publicidad es una carrera. Tu
puedes hacer musica para peliculas, television, publicidad y eso es lo que hago. A lo que iba es
gue yo he entrado y salido de la publicidad en mis 25 afios que tengo haciendo publicidad, 3
veces siempre por € bicho de querer ser musico y olvidarme de la musica para publicidad y
hacer musica original. Pero el mercado es dificil en la época que a mi me toco vivir, mas ain
porque habian muchas restricciones por € tema este de la exportacion de instrumentos
musicales en la época de la revolucién de Velasco Alvarado no se podia importar nada estaba
prohibida la muasica en ingles, no podias traer discos. Entonces me vi obligado de alguna forma
a candizar esa musicalidad hacia algo que reeditara, que me diera un ingreso y entré a la
publicidad casualmente y me di cuenta que la publicidad era un buen negocio, porque en la
publicidad tu ganas bien si estas en el mercado, si estas bien visto, tienes los contactos, ganas
bien pero siempre llegaba & momento que me aburria de la publicidad y decidia irme hacia otro
camino, y esta es la Ultima vez que he entrado, ha sido hace 5, 6 afios y con esta empresa
(ruidos amaestrados) bueno ya establecido siempre fui como un Free Land. Nuestra marca en €l
mercado es Ruidos Amaestrados somos todos |0s que estamos aca Papa pirata es la razén social,
aca funcionan 2 empresas, somos 4 socios, son 2 empresas distintas, 2 carteras diferentes de
clientes cada una factura sus propios trabajos pero ante el mercado publicitario en Limay entre
el mercado publicitario mundia y de Web somos Ruidos Amaestrados, esa es nuestra marca.

Bueno comencemos hablando por el sonido en € spot, ¢Cémo calificarias la importancia
del sonido en el spot detelevisién?

FA: Yo cdifico laimportancia del sonido no especificamente en el spot del que vamos hablar s
no en general. Muchas veces, 0 sea normalmente parami lamusica es el 50% de trabgjo porgque
a nosotros nos dan una imagen gque no tiene absol utamente nada de sonido, el sonido es lo que
completa a ese visua y muchas veces la musica inclusive es mas del 50% porque a veces te
[legan trabajos que realmente no te dicen nada visualmente y sin embargo la musica hace que
ese trabajo crezca de una formay que el resultado sea éptimo. Para mi la masica es minimo €l
50% del trabajo y muchas veces més de eso.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : ?;R'-}%Eﬁ?;ﬁmn

l ;0 PERU

¢En qué momento del proceso de produccion consideras que debe tomarse en cuenta la
musica como aporte para €l spot?

FA: Desde €l principio

Hay varios procesos yo los he enumerado concepcién de la idea, guion, Story Board, la
presentacion entrela casa de audio con la agencia...

FA: Te cuento un poquito como funciona con nosotros el tema de la misica. Cuando €l cliente
quiere publicitar determinado producto o publicitar su imagen como empresa trabgja
obviamente con una agencia de publicidad. La mayoria de los clientes grandes trabgjan con
agencia de publicidad, agunos clientes chicos también y algunos otros clientes trabajan si no,
con agencia de publicidad o algun creativo o su departamento de marketing entonces € cliente
le pide a la agencia de publicidad que |le prepare una camparia para determinado producto o una
campahna de imagen, la agencia toma a su grupo creativo, desarrollan la idea, la presentan al
cliente y el cliente compra la idea le gusta la idea, en ese momento lo que se hace es que la
agencia de publicidad te manda € guidn de lo que se va hacer. Tu tienes que mandar un
presupuesto de lo que te cuesta hacerlo y cuanto les vas a cobrar a €llos, ¢Como haces este
presupuesto? Te comunicas con € departamento creativo y hablas con los creativos que son los
gue estan a cargo de estaidea, ellos te van a brifiar y te van a contar que mas o menos es lo que
ellos esperan que ocurra con lamusica en € comercial, s van a querer una musica tal vez que
sea electronica o tal vez quieren una misica que sea tocada por una orquesta de camara o tal vez
quieren algo mucho mas grande que parezca una filarménica o un rock cualquier genero que te
puedan pedir, de acuerdo a eso tu sabes que cosa vas a utilizar en ese comercial s necesitas
hacer una orquesta de camara definitivamente vas a tener que llamar a un violinista, un chelista
porque no lo vas a poder hacer en el sintetizador, hay dos tipos de formas de hacerlo: con
musicos reales y con musica electrénica de sintetizadores y de secuencia o de software. La
politica nuestra es siempre incluir musicos reales en todos |os comerciales que hagamos por los
menos 2 0 3 porque le da otro calor a la misica, otra personaidad y al final el resultado es
mucho mejor, entonces una ves que ya esta conversado esto tu haces tu presupuesto 1o envias,
esto va a cliente, el cliente lo aprueba, te llaman y te dicen:” OK e presupuesto esta aprobado
tenemoas reunién de coordinacion”, es la primera reunion que se hace ala que asisten la agencia
de publicidad con su departamento creativo, la casa realizadora que se va a encargar de hacer la
parte de imagen o sea € visual, la casa de audio que se va a encargar de todo lo que es la
propuesta de disefio de sonido de ese comercial, la gente de produccién, todos se relinen y se
conversa la idea desde e principio por eso te digo que la musica arranca desde el principio,
entonces tu llegas con una propuesta s te pidieron determinada musica vas a la reunién y
presentas algunas referencias de diferentes compositores, cualquier cosa que puedas conseguir
gue creas que le pueda funcionar como sensacion inicial alaidea que tienen ellos, unavez que
esto esta conversado cada uno va a su sitio y comienza a trabgjar, entonces todos trabajamos
paralelos, luego viene una segunda reunion que se llama la preproduccién interna en donde se
relinen nuevamente |os mismos actores que ya te mencione antes y ensefian los avances que han
tenido cada uno en su campo, una vez que todos estamos de acuerdo en lo que tenemos o
podemos presentar al cliente. Se hace la reunién de preproduccion general antes de filmar nada
y hacer nada con € cliente, se junta todas las partes, se le presenta a cliente la propuesta del
director con el Shooting Board que quiere decir cdmo va el director a contar esta historia que
esta puesta en un papel escrita, se presentan las referencias de sonido, la casa de audio explica
como vaamanejar € proyecto, cual esla propuesta de la casa de audio, que tiene que ver como
se vaamangar, qué tipo de masica se va a poner, que locutor se va a escoger por € tipo de voz
gue crees que le vayamejor a estaidea, como se vaa manegjar los efectos de sonido, que cosa se
va hacer y todo eso se le presenta a cliente, una vez que € cliente esta tranquilo y dice :” OK
esta bien me parece que es correcto”, recién la casarealizadora filma el comercial, entonces se
hacen 2, 3 dias de filmacion.
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En ese caso es importante que se ha decidido ya la parte de imagen y la parte de audio
también segun lo que me explicas

FA: Précticamente si, |0 que pasa es que generalmente |os clientes no saben de musica entonces
tu tienes que llegar a presentarles algo que ellos puedan entender porque si yo voy ala reunion
gue me ha pasado muchas veces, pero no es lo normal, a veces voy alareunion y yo tengo en
mi cabeza que cosa es o que voy hacer no necesito llevarme una referencia y se la puedo
explicar, puede ser que me entienda como puede ser que no me entienda entonces 1o que se hace
para evitar suspicacias, malos entendidos es presentarles las referencias d cliente. Le presentas
2 o 3 referencias, € cliente dice: “Si me gusta la primera creo que con la primera podriamos
funcionar”, entonces una vez gue todo est4 aprobado como te dije antes vamos a la parte de la
filmacién, a veces yo asisto a las filmaciones cuando el trabajo es complicado y requiere de un
tipo de direccion musical paralos modelosy actores como por ggemplo en €l caso del comercia
del BCP cuarteto de cuerdas, era un tipo que salia 'y o perseguian una orquesta de camara en
todo su recorrido tocandole una musica la orquesta tenia que caminar tocando con el play back
y Yo tenia que adelantarme a como iban a editar ellos para que toda la musica fluyera sin que
hubiera ningln corte pero que también el sincro de los musicos estuviera desde e principio a
fin, O sea ahi tenia que haber un sincronismo del movimiento de ellos con la pista, laimagen y
la pista musical, entonces voy alafilmacion y ayudo para que esto funcione, pero generalmente
élos filman y unavez que han terminado de filmar mandar hacer el revelado transfer a veces se
hace acd en Lima 0 a veces se hace afuera y luego regresa € material, editan el material y
cuando lo tienen listo lo presentan a la agencia sin sonido, la agencia de publicidad lo ve y le
parece correcto entonces en ese momento me lo entregan ami el material visual y de ahi viene
un QUICK TIME eso me lo mandan por Internet y yo lo pongo en mi pantallay comienzo a
hacer lamusicarecién ali.

...me hablaste de la casa de audio, ¢En qué factores la agencia se basa para €elegir la casa
deaudio para € spot?

FA: Yo creo, lo principal, en la eleccion de los proveedores en este caso una casa de audio,
video, un director de fotografias, un director de arte, es que primero lo importante...es que sean
talentosos 0 sea ese es @ punto principal s tu eres percibido de esa forma siempre vas a estar
jugando, vas a estar en las movidas, segundo que tienes que ser slper cumplido, €
cumplimiento es tan importante como € talento porque puede haber una casa que sea muy
talentosa pero si no son cumplidos € negocio de la publicidad tiene un ritmo tan fuerte de
fechas y de cumplimientos que tu no puedes fallarle a una agencia de publicidad ni a un cliente
porque se mangja demasiado dinero en la publicidad ¢como? por los medios cuando tu haces
una campafa publicitaria para un determinado producto tu tienes que comprar los avisos en
todos los medios sea television, prensa, radio, cine ,Internet.... 1o que conocemos como la
pauta, entonces las pautas s se corren igual €l cliente tiene que pagarlas si e comercial no esta
a aire en lafecha en que se compré la pautay se retrasa una semana el cliente va a perder una
semana de pauta estés hablando de miles de ddlares. Por eso, s tu no eres cumplido vas muerto
entonces el talento y cumplimiento para mi son las dos cosas principales, la tercera cosa
importante esla quimica que halla entre el musico y e departamento creativo dela agencia,
en todo el tiempo que he trabajado en publicidad de alguna forma e ido filtrando con quien me
gustay con quien no me gusta trabajar.

El muasicalizador trabaja independientemente del departamento creativo, (O esta
coor dinando siempr e con el departamento creativo?

FA: El musico siempre trabgja con el departamento creativo de la agencia porque s tU eres un
creativo tu tienes en tu cabeza que cosa es |0 que quieres, para este comercia y eso que tienes tu

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gx_}\gﬁgﬁmn

l O PERU

en tu cabeza me lo tienes que transmitir a mi 0 yo tengo muchas veces que sacarlo e
interpretarlo porgue de repente hay un tema de lenguaje de comunicacion que aca todavia esta
en panales, que quiere decir que s tu vienes a hablarme a mi de musica los términos que tu
utilizas no son los mismos que yo utilizo si me hablas de melodia de repente tu me estas
hablando a mi de otra cosa pero para mi la melodia es una cosa. Si me hablas de armonia, de
ritmo son términos que muchas veces la gente que no son musicos no entienden y muchas veces
lo tienen totalmente tergiversado, entonces ahi est4 la habilidad en que yo pueda de alguna
forma entender lo que ti me estas tratando de comunicar, es més las carreras de
comunicaciones, esta es una opinion muy persond,... aca en el Per(, deberian tener de alguna
forma algun tipo de curso no muy extenso, pegquefio de lenguaje de comunicacion con la parte
visual y con la parte de sonido o sea todos deberiamos hablar € mismo lenguaje, o sea s tu eres
un creativo de agencia que ha estudiado una carrera de comunicaciones, tu deberias poderme
hablarme a mi lo basico de lo que es ritmo, melodia, armonia, € tipo de arreglo, los géneros
musicales, de alguna forma por muy pequefia que fuera deberias poder saber un poco de eso,
cosa que no se da, entonces muchas veces hay una comunicacion dificil y la experienciay €
tiempo de trabajo hacen que de aguna forma nosotros podamos interpretar porque ya lo hemos
pasado muchas veces y nos hemos equivocado por lostérminosy de repente tl querias blancoy
yo entendi que querias negro ¢Entiendes?, entonces esa comunicacion siempre es importante y
va siempre con el departamento creativo, 0 sea generalmente imagen, sonido y departamento
creativo trabajan juntos siempre desde € principio hastael final del trabajo.

Justamente hdblame un poco acerca de la relacién que tiene € musicalizador con €
director creativo, ¢Consideras que influye de alguna manera la divisién fisica que hay en
el caso de Peru entre la agencia de publicidad y la casa de audio para concebir lo que se
quiere comunicar en el spot?

FA: ¢En que sentido de ladivision?

O sea a nivel internacional setrabaja unido la parte de realizacion de imagen y audio. La
misma realizadora lo hace todo. Aca en Peru se trabaja de manera dividida la parte de
musica porgue existe lo que se llama la casa de audio y la imagen que lo hace la casa
realizador a, ahora esto lo digo no porque yo lo heinventado o lo creo asi, sino que lo saque
de una fuente de Augusto Tamayo que es una persona conocedora del tema, entonces en
base a eso yo plantié esta pregunta.

FA: Yavoy atratar de explicartelo féacil y concreto. El director del comercial es escogido por €
departamento creativo, 0 sea los creativos deciden con quien quieren trabgjar la imagen y
deciden con quien quieren trabajar el audio porque dependiendo de laidea de la creatividad del
guion que €ellos han hecho dependiendo de eso hay directores que le quedan meor a
determinado tipo de guidn y hay otros que le quedan a otro tipo de guidén igual hay una casa de
audio que le quedan bien a un tipo de guidn y hay otras que no, entonces |os creativos, que no es
el director creativo de la agencia, |os creativos que son |os que hacen laidea, tienen preferencias
de con quien quieren trabgar, entonces en € Perll muchas veces s es que € departamento
creativo tiene total confianza en el director, ellos dgjan que @ director escoja con que casa de
audio quieren trabajar. No es como te ha dicho exactamente Augusto, a veces se dade esaforma
COmo a veces no, generalmente las agencias de publicidad que conocen bien el negocio que ya
son expertos y que tienen trabaj os de buena calidad pueden tranquilamente escoger a director y
preguntarle a director con qué casa de audio te gustaria trabgjar 0 muchas veces e mismo
director llega, lee € guién y dice: “Yo quiero trabgar con ruidos amaestrados o yo quiero
trabgar con audio spot este proyecto o quiero trabajar con Kasu 0 con Atizan ”, porgue esto es
un circulo en donde ya todos nos conocemos, yo conozco a todos los directores, la mayoria son
amigos mios conozco a la mayoria de los directivos casi todos son amigos mios y hay una
relacion de trabgjo que se ha venido dando durante un buena cantidad de tiempo en donde ellos
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vienen acay es como que estan en la agencia o sea estan tan comodos acd como s estuvieran en
su oficina a veces estan mucho mas comodos acé que en su oficinaigual los directores yo voy a
las oficinas de los directores o €los vienen aca entonces ya hay una relacion de amistad ya €
tema se trabagja a quien le queda mejor terminado guidn, o sea si este director le gusta hacer
planos largos, que sus encuadres son de determinada forma yo como el creativo digo: este
director le queda bien a mi idea, pero s mi idea es un guidn donde voy a tener un montgje
rapido como un clip de vifietas que pasan y es un vértigo que se quiere lograr ese director no me
queda bien pero este otro director si, entonces hasta cierto punto Augusto lo que esta diciendo es
cierto pero no es totalmente cierto porque depende mucho de determinadas variables como que
s el director se siente comodo trabgjando con Ruidos Amaestrados le va a pedir a la agencia
que sea con ruidos amaestrados, ahora a veces ocurre gque hay otros factores gue no tienen nada
que ver con todo lo que te estoy diciendo como por g emplo que determinada casa de audio ya
tenga un contrato firmado con una empresa grande por hacerle toda su produccién de audio todo
lo que hagan ellos durante todo € afio, entonces s € director que va a redizar determinado
guion pide trabagjar con nosotros, pero nosotros no podemos trabajar porque ya hay un contrato
hecho con una casa de audio determinada que no somos nosotros y no hay nada que podemos
hacer con eso no... Pero cada vez la tendencia va hacia que los directores de alguna forma se
encarguen del proyecto totalmente, que € director a final decida con quien se quiere trabgar,
ahora nosotros igua trabajamos con todos porque si no nos escoge la agencia, nos escoge €
director o a veces nos escoge €l cliente, yo por giemplo atiendo a Banco de Crédito. Todo lo
gue hace d Banco de Crédito |o hacemos nosotros, todos los comerciales, 7 0 nueve de bala, “es
fin de mes pagaron ya’, todos esos comerciales |0 hacemos aca para el BCP, y el BCP no
quiere trabagjar con nadie masy yo no tengo un contrato firmado con ellos es simplemente que
ellos se sienten cdmodos porque me acuerdo una vez gue se fueron de vacaciones todos aca y
habia un comercial del BCP y no lo pudimos hacer y se fueron a hacerlo con otra casa de audio
y les fue pésimo, entonces inmediatamente regresaron pero es un tema que nos hemos ganado
esapreferenciay nos hemos ganado un monton de premios también entonces estamos alli.

¢Quéinstrumentos y conceptos se emplean para coordinar con e director creativo lo que
se quiere comunicar a través de la misica?, Ruidos amaestrados que suele hacer para
decir: “Queremos comunicar esto a través de la musica” al director o al departamento
creativo

FA: Yo creo que e temavamas por qué sensaciones basicas quieres comunicar mas que por |os
instrumentos, primero tienes que determinar bien cua es la sensacion gque vas a comunicar, qué
sensacion tiene que producir esaimagen con ese sonido cuando € televidente esta sentado en su
casa 0 donde esté y el comercial aparece y lo ve, ¢(Qué es lo que tu quieres producir en ese
televidente?

Y una vez definido eso ¢Se apoyan en un soporte material, video, audio o algo asi? Por
gemplo s tu le dices al cliente que quieres transmitir la idea de melancolia ¢Como lo
explicas?

FA: Presento unareferencia. Generalmente, te voy a decir la verdad del tema, es que la mayoria
de las veces nunca hago |o que presento en la reunién ¢Por qué? Porque yo le puedo presentar
en lareunion lo que yo siento que le puede funcionar a papel escrito y alos dibujos del director
pero una vez que yo tengo la imagen real acd filmada y editada la cosa puede cambiar
totalmente porque en ese momento esa imagen me produce otra sensacion distintay hace que la
musica que Yo le haga a esa imagen funcione mucho mejor que yo le presente a cliente en la
reunion de preproduccién general, o sea lo que haces en la reunién de preproduccién general
cuando tu le explicas al cliente y le presentas algo es darle una tranquilidad para que é pueda
entender de alguna forma porgue camino mas 0 menos quieres ir, ahora la mayoria de los
clientes que trabajan con nosotros que ya son clientes que trabgjan que siempre trabajan con
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nosotros, entonces ya no es gque yo voy a llegar a una reunion con un cliente que nunca me ha
visto no sabe que cosa es lo que hago, si la mayoria ya son cercanos son los gerentes de
marketing con los que ya tengo un trato que ya he trabajado anteriormente y su resultado ha sido
buenisimo entonces ya hay confianza, entonces yo le explico més 0 menos le presento las
referencias y le digo :”Mira aca te estoy presentado esta musica porque me gusta e ritmo que
tiene” de ahi le presento otray le digo: “ Miraen estdescucha.....

¢Lasreferencias puede ser un video?

FA: No, referencia musical es agarro un cancién “la macarend’ y le presento la macarenay le
dijo: “Este es € ritmo que quiero hacer”, después le presento otra y le presento que se yo una
musica de los Beatles’ le dijo:” Escucha esos instrumentos’ voy a usar chelo también voy a usar
una tuba (sonido) voy a usar una trompeta picolo (pi tururituti) como el comercia de triangulo
que esta al aire ahorita eso |o presente asi, le presente 3 referencias de aca voy a sacar €l ritmo,
de aca voy a usar estos colores de instrumentos y la voz que voy a usar en el coro va hacer una
cosa como esto y le presente las 3, entonces € ya se va dando cuenta como es la cosa, ahora una
vez que tengo la imagen yo agarro las 3 cosas y sobre ese input yo creo algo para esa imagen,
asi es como se hace.

Después cuando ya lo plasmas en € spot, ¢Se puede un poco algar de esa idea que
inicialmente es paratranquilizar al cliente?

FA: S, se puede algar pero para bien, nunca paramal
¢Al final lo convences méas con € producto final?

FA: S porque la musica tu la haces contra laimagen, generalmente la musica se hace contrala
imagen, ese € proceso natural como deberia ser ¢Entiendes?, a no ser que tu tengas que hacer
una cancion que luego el director con € montgjista edite su video contra tu cancién que ya es un
tema musical, td haces un tema musical y € director edita contra eso como por gemplo 7 del
BCP, fue hecho de esa forma, yo hice € tema musical primero para hacer 7 1o que hicimos
como Yo tenia este mecanismo del tipo que caminaba habia que probar cual era €l ritmo de la
caminada normal para que le viera que esta caminando pero que fuera al ritmo de la masica,
entonces hicimos la prueba le pusimos el mecanismo y yo fui con mi computadoray comencé a
chequear hasta que encontré el bit ,”yo quiero 7 (sonidos)” , hice lamuisicay unavez que hice
lamusica bésica. Se filmo con lamuasica, cada escena se filmaba con la musica entonces el tipo
siempre caminaba a mismo ritmo una vez que todo eso estuvo hecho se edito contrala misica
para que siempre hubiera sincronismo pero la musica no estuviera cortada sino que fluyera de
principio a fin, y una vez que estuvo eso hecho recibi la imagen y contra la imagen hice la
edicion.

En este caso del BCP vemos la concepcion del ritmo y la edicion de la imagen contra la
musica.

FA: Pero viste que es un proceso gue comienza desde €l inicio desde antes siquiera haber
filmado cuando estdbamos haciendo las pruebas del mecanismo que se supone, que es un
trabgo de la casa del video igual nosotros estamos involucrados porque € resultado queriamos
todos que fuera optimo si hubiéramos trabajado separados como es e comentario de Augusto
no hubiera podido ver ese resultado, entonces el éxito de un comercial como todos los que te
mencione y que me dices que estdn buenos y que funcionan es porque se trabaga todos
coordinados desde € principio hasta € final. No puede ser separado del resto de los elementos
que conforman el equipo, eres parte de un equipo, eres una empresa independiente pero eres
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parte de un equipo de empresas que van a llegar a mismo resultado que quieren llegar y
apuntan a eso.

¢Qué factor es consider as que influyen de manera positiva o negativa en la relacion con el
director creativo?, puede ser € tiempo € manego de lenguaje de comunicacion, montaje,
los costos, duracion de los planos conocimiento y teoria de la técnica musical, € talento, la
experiencia...

FA: Yo pienso que basicamente en genera lo que te comentaba hace un rato que la
comunicacion es dificil porque no existe un lengugje estdndar entre todos los involucrados,
inclusive en la casa de video también porque la gente de video sabe de video algunos de los de
video saben de mlsica como algunos los de audio sabemos un poco de video, pero € lenguae
es un tema que s influye negativamente en la comunicacion no hablamos muchas veces €
mismo lenguaj e porgue ellos no |o conocen, porque nosotros no conocemos el de ellos entonces
eso tendria que integrarse un poco mas para que la comunicacion sea mas fluida. Hay un par de
directores creativos de dos agencias porque ya hemos conversado por iniciativa de ambos lados
para de alguna forma nosotros ir a la agencia juntar a los creativos y hacer una charla de
justamente este tema del lenguaje de comunicacion entre la agencia de publicidad y la casa de
sonido en este caso Ruidos, hay una iniciativa planteada que queremos llevar a cabo, pero yo
pienso que esto deberia venir desde antes en las carreras de comunicaciones del instituto del PP
de launiversidad de lima, de la Catélica donde haya carreras de comunicaciones, deberia ver si
un espacio para gue ellos aprendieran desde ese momento como es el lenguaje de comunicacion.
Después con e tema de los presupuestos si muchas veces es dificil pero eso no o manegjan los
directores creativos eso |o maneja la gente de produccién y la gente de cuentas de la agencia
porque € cliente tiene un presupuesto a que quiere llegar y muchas veces no es e presupuesto
gue nosotros necesitamos enviar, generalmente siempre te piden pollo ala brasa por un sol con
papa fritas gaseosa y helado de coco. Pero los clientes desde hace un tiempo estan aprendiendo
gue lo que se les esta cobrando influye positivamente en €l resultado de su producto final, quiere
decir por iemplo, hace 7 afos tu les pasabas a una agencia de publicidad un presupuesto donde
incluias 4 masicos reales, 2 cantantes ¢Entiendes?, se morian, no entendian decian: “ No muy
caro sécalo “, pero desde hace un tiempo nosotros hemos peleado por eso y hemos llegado a
conseguir gue ahoralas cosas sean distintas porque ahora yo le pongo mis presupuestos siempre
trato de tener 2 0 3 musicos reales y € cliente sabe que eso va hacer una diferencia gigante con
respecto a resto de comerciales que pueden haber en la tanda que estan hechos con un
sintetizador y que no te dicen nada, como dice un amigo mid gue es director de una agencia de
publicidad de Circus lo que antes era Leo Burnett que es € creativo del comercial, Juan Carlos
Gbémez delaTorre, @ dice que el 90% de los comerciales que tu vez en la tanda no sirven para
nada asi de estricto y crudo es y tienen mucha razén porque la comunicacion no puede ser tan
mal concebida como la mayoria de los comerciales que ves en latanda, 0 sea la comunicacion
tiene que ser directa, simple laidea tiene que ser muy buena, tiene que llegar directo y te tiene
gue enganchar de algunaforma, tu prendes el televisor y vas haber una cantidad de comerciales
en donde por gemplo todos los comerciales de champu tienen la misma formula y la siguen
aplicando por que en el manual de marketing de protec y gamble dice que tiene que hacerse de
esa formay no la cambian para nada no apuestan a algo un poco mas arriesgado, los clientes
con |os que nosotros trabajamos apuestan a algo mas arriesgado y consiguen buenos resultados.

¢Consideras que d director creativo expresa exactamente lo que eres capaz de hacer sin
tener dudas ni tropiezos en la musicalizacion?

FA: No eso es imposible, sempre vas a tener dudas y siempre van haber tropiezos porque la
percepcién de lamuasica paralos individuos en general es muy subjetiva 1o que a mi me gusta
puede ser que ati no y puede ser que aVictor que esta en €l otro cuarto le parezca mas 0 menos
¢Entiendes?, 0 seano es que todo el mundo va aver unacosay vaadecir:” Me encanta”
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;Hablamos del referente no? Cada uno tiene uno distinto

FA: Totamente, es subjetivo o sea cuando tu escuchas una cancion te puede gustar ati pero a
mi no me puede gustar, entonces la publicidad desde que comienza el proceso hasta que
termina pasa por una cantidad de filtros que son todos los individuos que estan dentro de este
proceso que quiere decir, €l grupo creativo, el grupo de cuentas, € grupo de produccién, €
director creativo € departamento de marketing del cliente, el departamento de cuentas del
cliente los TOPS de la empresa, € gerente financiero, porque todo lo ven o a veces que es muy
gracioso presentas un comercia y en la oficina del cliente estén viendo €l comercial y € cliente
[lama ala secretariay le dice: * Haber mira ¢Te gusta? o llama a porteroy le dice: “ ¢MiraTe
gusta? s € portero dice: “ No me gusta’ te fregaste y te dicen no el cliente lo ha rechazado y
puede haber sido espectacular, increible y tu puedes haber hecho € 200% de lo que podiasy te
encantabay al final no se da porgue es subjetivo entonces siempre estas sujeto a mucho cambios
en € proceso “Hay si me gusta €l principio pero no me gusta €l final , hay si sabes que?
en esta parte deberia tener otra cosa’, 0 a veces que me ha pasado también que viene alguien 'y
tedice: "Ay!!! puedes bgjarle las trompetas’ y nunca pusiste trompetas porque la misica es asi
0 sealamusicalaentienden los musicos y |os mortales la escuchan y les gusta o no les gusta, no
hay mas no hay términos medios con la gente estandar.

Franjo ¢A tu criterio quienes deberian ser las personas idéneas para discutir € temadela
banda sonora?, mas all4 del director creativo, d musicalizador , de repente en esas
reuniones de preproduccion general ¢Solamente se relnen ustedes, los musicos, 1os
creativos? o de repente consider as que debe haber otras personas

FA: Todos los del equipo y €l cliente, obviamente no viene el portero ni la secretaria ni es lo
gue te estaba diciendo, pero si la gente que esta involucrada en e proyecto todos tienen una
opinién, yo tengo que pasar todos esos filtros hasta que termino entregando e producto final,
pero es una escalera de filtros que tienes que pasar y en €l proceso vas a corregir 200 veces por
€S0 €S gue en este negocio es un poco tu orgullo como musico compositor, tienes que metértelo
a bolsillo o guardalo en una caja con 8 llaves y tener una humildad que muchas veces los
musicos no tienen, porgue eso es @ click del éxito que puedas tener s es que te dedicas hacer
esto, € orgullo del musico no existe, a mi me ha pasado cuando empecé con esto hice mi
primer tercer comercia porque € primero paso como por un tubo, e segundo también el tercero
me dijeron:; “Hay no me gusta’ me senti herido y no pude dormir dos noches porgue me habian
dicho que no les gustaba mi musicay es |o que pasa con la mayoria de gente que intentan este
negocio ala primera que te dicen: “ No me gusta’ dices: “hay que se vayan .... no saben nada’

¢cConsider as que los musicalizador es que se sientan a pensar lamusica para € spot viendo
la imagen antes tienen una mayor ventaja de los que no lo hacen? o sea cuando ya tienen
laimagen antes de concebir la musica

FA: Definitivamente en el proceso natural es como yo lo veo, una vez que la imagen esta
terminada, que la historia esta contada en imégenes ya terminada oleada y sacramentada recién
tu deberias sentarte a buscar sensaciones, la musica no es tema que tu te pongas a pensar, Si no,
es un tema que te pongas a sentir |0 que esaimagen te esta transmitiendo, cuando yo me siento a
hacer musica me quedo viendo laimagen y lo que laimagen me hace sentir es lo que yo voy a
tocar y 1o voy air armando de acuerdo a esa sensacionesy eso es lo que mejor le va a funcionar
porgue eso es |o real, eso no es una maquillada o una operacion de implantes de siliconas eso es
lo real, eso eslo que tl sientes y eso es |0 que vas a poner y |o que estas poniendo es o que va
a sentir la gente cuando lo vea, tiene que ser real St no esreal no sirve, y s No me gusta a
mi muchas veces no sirve, a mi me tiene que gustar 1o que hago para yo poderlo vender, s
hago una cosa que no me gusta no la puedo vender no tengo cara ni puedo ser tan cinico como
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tratar de venderlo, de repente es unaironia porque S esto es un negocio, una empresa yo deberia
poder vender cualquier cosa pero yo no puedo vender, por eso nosotros no somos percibidos en
el mercado como una empresa, N0 somos una industria, SOMOS UNOS artesanos, asi es como Nos
ven 0 sea Ruidos Amaestrados es percibido como artesanos no somos una corporacion en donde
votamos musica como hacer salchicha en series.

Sobre la realizacion musical dd spot ¢Que implica ser un especialista en la realizacién de
la banda sonora para e spot?, tiene que ver mucho €l talento y una formacién adecuada o
esmasimportantela experiencia empiricay e sentido comun.

FA: Yo pienso que en lavida en general |0 mas importante es la inteligencia emocional que tu
puedas tener, la inteligencia de (...) s no como puedes percibir tu entorno y como puedes tu
desarrollarte Optimamente en el entorno en € que estas eso es... lainteligencia emocional, en lo
gue nosotros hacemos es |0 mismo, 0 sea nosotros Ilegamos a resolver y el mejor resultado con
un tema de sensaciones 0 sea lo que laimagen a mi me da es 1o que yo voy hacer no es como
unafabrica

¢Desde tu percepcion que dificultades encuentra el director creativo al coordinar la
realizacion de la banda sonora en € spot?

FA: Todas, o que pasa como te dije los directores creativos para haber llegado a ser directores
creativos, la mayoria han pasado por todo e proceso han tenido que ser desde el practicante que
entro que lo asignaron a una dupla creativa como tercero para que vaya aprendiendo hasta que
luego paso a ser parte de una dupla creativa porque las duplas creativas son redactor y grafico o
sea los dos creativos que desarrollan una idea les gusta, la presentan a su director creativo y su
director creativo dice:” OK si pero creo que podria ser mejor asi” redondean la idea 'y una vez
que esta la idea que ha sido concebida por esta dupla creativa y luego presentada y modificada
por su director se presenta €l cliente, pero e director creativo tiene toda la responsabilidad del
producto final porque él es el director creativo el es €l responsable del éxito o € fracaso deesoy
durante el proceso se va a encontrar con un montén de trabas, como que ya ha pasado muchas
veces en donde €l proveedor sea de audio o de video ho la achuntay a mitad de camino tienes
que cambiar de proveedor y te dicen: “Lo siento sabes que vamos a cambiar de proveedor
porque ya no la achuntas’ ,a mi no me ha pasado pero se que a varios amigos leshapasado y es
fregado pues y tengo amigos directores creativos que me cuentan, han venido aver un trabgjo y
me dicen: “tengo que ir a resolver un incendio que tengo porque tengo que refilmar una vaina
porgue no lo han hecho bien o tengo que cambiar de misico para hacer un comercia que estaba
haciendo porgue lo hecho 4 0 5 veces y hasta ahora no la achunta’ ,entonces e director creativo
tiene en e camino muchas cosas que resolver, no es un proceso facil que en € primer momento
hasta que terminas este claro... a contrario tu puedes tenerlo muy claro cuando comienzay a
finales terminas totalmente diferente, pero siempre o que se tratay trata todo € equipo es que
si vaacambiar al final totalmente distinto sea para mejor nunca para peor s te vamal olvidate
ahi te estés jugando perder una cuenta si nos ponemos a ver desde el punto de vista empresaria
estas a punto de perder un monton de platay todas esas empresas que trabajan ganan plata, esto
€S Un negocio como cualquier otro.

En €l caso de los planos de la imagen, ¢Se entiende que € guién se concreta segun la
realizacion creativadel realizador del guidn, seguin lo que hace € realizador ?

FA: Segun la propuesta si, pero €l readizador sempre esta a costado de |os creativos porque en
una filmacion no es que €l realizador va solo y hace todo, van los creativos y a veces va a la
casa de audio y todo € mundo gue esté involucrado en este proyecto también tiene que ver, €
director presenta su concepcion de cdmo quiere hacerlo, hace sus dibujos, sus encuadres en los
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dibujos te das cuenta como es €l plano si quiere poner la camara de costado, de arriba o la de
abajo 0 quiere hacer una toma de plano slper abierto o si va air a close up ala sonrisa de la
modelo, eso es 1o que él propone, ahora de 1o que él propone a lo que la agencia acepte también
ahi hay un espacio de negociacion porque la agencia dice: “ No quiero e CLOSE UP asi
directo lo quiero un poco...

Digamos que todos ponen un poco de creatividad para concebir ese guion al final en una
cosa plasmarla en algo ya concr eto.

FA: Todos

¢Puede decirse que sucede lo mismo con la musica en € sonido igual ellos aportan de
manera creativa?

FA: Con todo
¢(Peroal final @ director esél quetienelaresponsabilidad?

FA: A las findes e que tiene la responsabilidad de lo que vas a presentarle a cliente es €l
director creativo pero quien decide si sale 0 ho sale 0 lo acepta o lo aprueba o no lo aprueba es
el cliente, porque tu puedes haber hecho todo bien durante todo el proceso todo el equipo puede
haberlo hecho todo bien e resultado final para nosotros todo € equipo puede ser perfecto pero
s d cliente nole gustay te dice: “No me gusta”’

Al final tienela dltima palabra?
FA: Por supuesto porque € dice que esta pagando
Entramos alaparte empresarial

FA: Asi es, aunque lo que le estas dando sea lo mejor para su marca si no le gusta 'y te puede
mandar hacer otra cosa que no le vaya bien a su marca, pero por eso te digo ahi depende los
filtros del tiempo y tu experiencia en € camino para ver con qué clientes te gusta trabgjar, te
sientes comodo trabajando, con que agencias te sientes comodo trabajando porque yo no voy a
trabgjar con una agencia que con la que no me siento cdmodo y se que me van hacer un
mamarracho y que a las finaes e trabgo va hacer una porqueriay mi musica va estar ahi
puesta, eso a mi no me beneficia yo prefiero no trabajar con ese tipo de clientes, y con ese tipo
de agencias, prefiero no trabajar con los clientes que sé que no me van a pagar ¢Entiendes?, uno
va filtrando igual como tu filtras la agencia también filtra a sus clientes. Leo Burnett tiene la
cuenta del banco de crédito porque € Banco de Crédito se ha hecho ,porque s tu te das cuentay
retrocedes en € antecedente, el BCP tenia unaimagen de porqueria hasta hace 8 9 afios, cuando
Leo Burnett tomo esa cuenta la trabgjé y €l Banco de Crédito ahora tiene una imagen distinta,
esa imagen la hemos hecho todos los involucrados ya ese es un equipo ahi ya tienes € cliente
gue ya sabe gque esa agencia le funciona perfecto que ya sabe que esa casa redlizadoray casa de
audio le funciona bien entonces ya la relacion cambi6, ya es distinta ya no es una relacion de
alguien que llega que no conoce a nadie y presentan al cliente y a director creativo de la
agencia y nunca en mi vida los he visto nunca ha trabajado conmigo eso ya no es, entonces es
como gue se ha hecho una especie de fraternidad y con varias agencias mas también gue son las
gue nosotros atendemos.
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Hablemos de miedos ¢Qué se quiso expresar en € spot tomando en cuenta la imagen y €
audio?

FA: En principio € concepto del spot era sentir 0 sea que laimagen produzca, porgue tiene dos
partes e comercial s te das cuenta la primera parte son: estas situaciones de la mujer en donde
ella retrocede ante una adversidad por eso se [lama miedos, entonces tu lavez y vas a ver cada
una de las vifietas la chiquita retrocede cuando €l mar se le acerca, la g ecutiva va a entrar ala
sala donde esta la reunién de directorio y da un paso para atrés, la modelo desnuda va a entrar
para posar y le da verglienza y retrocede todo eso es la primera parte luego te das cuenta que no
era asi, que la cosa cambia no es que halan retrocedido sino que han dado un paso para atrés
para avanzar, para tomar impulso, entonces nosotros buscamos varios géneros de musica que
comenzamos a probar con e director, € director es amigo mio de hace mucho tiempo
préacticamente hemos andado juntos cada uno en su rubro pero d tipo latiene muy clara, é ya
sabia que queria en su cabeza y como lo iba a plantear, € vendi6 laidea porgue en € guion es
cierto que habia este concepto pero no estaba tan definido como él lo planteo y €l 1o propuso y
todos lo compramos porque nos parecio que era lo que iba quedar mejor, entonces buscamos y
pusimos que se yo por ahi unacancién de cold play y por ahi buscamos una musica futurista o
seafue variado y al final nos quedamos con 5 opciones, hicimos unas pruebas con una camarita
y vimos que cosa le funcionaba mejor y decidimos que Vivaldi en este pasgje de verano de 4
estaciones eralo que mejor e podia funcionar entonces hasta ahi todo estaba bien y lo poniamos
y deciamos.” Si, funciona’ pero de ahi dijimos: " Pero es |o estandar” entonces ¢Como hacemos
para que el concepto de toda la primera parte sea distinto a concepto de la segunda parte? y
dandole vueltas a asunto mi socio Martin dijo: “¢Y s volteamos la musica y la ponemos al
revés? Haber vamos a probar y agarramos un pedazo para hacer € gjercicio y lo volteamos con
e disco Vivaldi no habiamos hecho nada, estabamos haciendo e gercicio lo volteamos y
funciono perfecto entonces de ahi dijimos: “Esto puede ser vamos a ver”, cuando Milo Van
edito su video toda la primera parte ya no acanzaba con Vivaldi como queriamos, porque la
musica a la hora que estaba volteada ya no se reconocia entonces lo que tuvimos que hacer fue
grabar el tema Vivaldi al revés o sealo escribimos en la partitura al revés desde principio afin
en esa seccidn lo pusimos al revés'y los masicos vinieron y lo tocaron al revés para que después
cuando lo volteamos era e mismo tema de vivaldi pero estaba sonando a revés (sonido)
entonces era ese retroceso hasta que llegamos al break y en el break Vivaldi afloro con toda la
decision, por eso la musica te transmite eso toda la primera seccién es como intro... todo para
adentro como que se chupa como €llas retroceden hasta que llega e punto de quiebre en donde
dicen: “ Para adelante”

Con razon cuando yo escuchaba de manera personal e audio en € spot y de ahi escuchaba
e Summer devivaldi suena parecido pero no esigual entonces decia: “ ¢Pero entonces que
es?,

FA: Eso también fue porque teniamos que cuadrarlo contra la imagen. Si hubieses visto como
lo hemos hecho para hacer esto todo lo que tuvimos que hacer... este estudio no tiene una
cabina grande sino cabinas chiquitas. Por ellos tuvimos que grabar uno por uno cada musico en
una cabinita.

M e comentaste qué es o que se quiso expresar con la masica me estabas contando como es
el punto del break del spot y que eslo querealmente definieron al final por vivaldi...

FA: S porque erae que mas fuerzatenia
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Claro y més o menos en términos de comunicacion ¢Que es lo que ustedes quisieron
expresar en si en lamusica?

FA: En términos de comunicacion quisimos expresar toda la parte inicial del comercial tiene
gue tener un drama porqgue es la parte dramatica y luego tiene que tener a partir del break ese
que hay, tiene que tener una fuerza, una resolucion, €l caracter de la decisién de ir hacia
adelante que es € caracter de todas las mujeres que aparecen ahi y nos parecio que aparte del
tema de usar musica clasica le da mucho mas nivel y la comunicacion era mucho mas universa
con lamusica clasica no era poner un rock en donde de repente un sector del mercado o hubiera
percibido positivo pero un gran del sector del mercado no ¢Me entiendes?, entonces con la
musica cladsica lo que pusimos fue unificar a todos los posibles potenciales clientes y
comunicarlo de esaforma.

En funcién delo que se quiso expresar, ¢Quién decidey como editar la musica clasica?, en
vez de crear unamusica para € spot, tu sabes, hay dos for mas de hacer musica...

FA: Eslo que te digo nosotros presentamos como cinco propuestas a la agencia de publicidad,
a final € director y la casa de audio apostaron por Vivaldi y parte de la agencia aposto por
Vivaldi, entonces fue una especie de democracia carga montdn porque a director creativo la
agencia no le convencia Vivaldi queria buscar otra cosa diferente y sin embargo como vio que
todos estdbamos de acuerdo fue adelante con la idea 'y presentamos y a cliente le encanto en
unano puso un solo peroy fue a airey asi salié.

cQué factores considera la agencia se baso para elegir a ruidos amaestrados como
musicalizador ?

FA: En este caso porque primero € director queria trabgjar con nosotros ahi hay gran parte de
la decision y @ director es muy bien considerado en la agencia entonces el director considero
trabgjar con nosotros y la agencia le hizo caso d director. Ahora la agencia también es un
cliente con e que siempre trabajamos y también nos perciben bastante bien y no hubo ningdn
problema a la hora de tomar la decisién, ahora nosotros como ruidos amaestrados como te
contaba hace un rato somos percibidos como una especie de artesanos musicales generalmente
cuando hay un trabgjo que se haga de musica y que es dificil viene para aca, mas que
posproduccion por gemplo cuando hay trabgjos rdpidos de posproduccion en donde son
comerciales chiquitos generamente se va a Audio Post 0 se puede ir a Artizan y a mi me
molesta eso porque siempre la chamba dificil la tenemos nosotros de repente mucho mas fécil
ya viéndolo desde un punto de vista desde mis bolsillos, seria que todos los trabajos faciles
vengan para aca y que son rapidos de votar y 1o Unico que hacen arman la vaina y listo la
mandas y ya esta pero no es asi, 10s trabajos que vienen aca son los mas dificiles y siempre hay
gue estar ahi dandole.

Una vez elegida la casa de audio de ruidos amaestrados, ¢Hubieron momentos previos a
la contrataciéon de la casa?, 0 sea una segunda reunion, se dieron trabajos anteriores de
repentederuidos

FA: No, porque ruidos amaestrados ya es una casa que trabaja con ellos siempre y trabgja con €
director fuealaprimeraellosdijeron: “No (.......... ) “lo hacen €llos.

Una vez aprobada la campafa “Miedos’ para hacer e rodaje, ¢En que momento del
proceso de produccién se considero hacer participar la casa de audio?

FA: Desde € principio
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Como musicalizador, ¢Consideras que €l director creativo sabe tanto de musica como tu?

FA: No, porque s fuera ese el caso ya no seria un director creativo s no director de misica, o
sea definitivamente la gente que trabgja en creatividad sabe de musica porque es como que la
musica siempre esta ocupada de la mano con la creatividad, 0 sea crear es un arte y esta
amarrada con €l resto de artes con la plastica, mUsica, literatura todo eso involucra porque s ta
aidaras a cualquiera de los creativos que trabagja en las agencias algun tipo de arte tiene 0 es un
buen dibujante o escribe cuentos o esta escribiendo una novela o tiene algo de musico, toda la
gente que trabaja en creatividad es gente artista entonces de alguna forma la masica tienes que
ver con ellos hay algunos que saben més otros que saben menos, definitivamente no me he
encontrado con ninguno que sea un masico profesional y que diga “ S esto es asi”, los
directores creativos que conozco saben y les gusta la masica obviamente escuchan harto
siempre estan buscando cosas distintas pero no conozco ninguno que sea un musico profesional
que sepa mas que lo que podia saber un musico profesional, ahora como te dije hace un rato yo
no soy un musico profesional 0 sea yo soy un musico autodidacta podria ser profesional si me
pusieras otro titulo como de repente productor musical publicitario o algo por € estilo pero
tampoco es que haya estudiado esa carrera 0 sea yo he aprendido en el tiempo lo que sé ahoray
eso involucra muchas cosas porque ser un productor musical tienes que ver con relaciones
publicas, talento musical, tener claro el concepto de como quieres € disefio de sonido, porque
nosotros no solamente somos musicos somos disefiadores de sonido, yo tengo que hacer la
mUsica pero también tengo que escoger con que locutor con que voz de locutor leiriabien aesa
imagen tengo gue escoger que tipo de efecto voy usar si voy a usar efectos totalmente reales o si
voy a usar efectos magnificados en donde los voy a poner es como armar todo un collage.

Habldbamos que se hacia un collage de todaslas cosas....

FA: Es como tener un marco y vas a pintar un cuadro, primero tienes que hacer el boceto del
cuadro lo vasadibujar con carboncillo o con lo que seay unavez que lo tengas vas a comenzar
a poner € fondo y luego vas a comenzar a poner los colores y las combinaciones, la
composicion, esigua exactamente lo mismo. La musica estd hecha en colores o sea los colores
son los timbres de | os instrumentos musicales eso es.

¢El director creativo te dejo trabajar en lo tuyo tomando distancia o por el contrario
estuvo pendiente de cadadecision dela musica?, en el caso de Miedos.

FA: Un buen director creativo, no en el caso de Miedo si perfecto, no hay problema, Juan
Carlos es muy llcido y sabe siempre 0 sea no te voy a decir que siempre sabe |0 que quiere
porque como es un crazy (risas) hay que ser mago aveces parainterpretar o que quiere pero es
claro en sus ideas, 0 sea @ cuando escucha o cuando ve 1o que es y sabe que eso €s, no tiene
ninguna duda, en este caso Juan Carlos definitivamente como zorro vigjo que es opto por dejar
que la gente proponga, porque uno no puede agarrar y querer hacer todo porque para eso
también hay gente que tiene talento y tu tienes que ver todo € panorama, €l especto y decir: “
OK me esta proponiendo esto esta bueno, no esto no me gusta’, escoges pero dejas proponer
dga trabgar, no creo que haya ninglin director creativo inteligente ni que sepa lo que esta
haciendo que no te va a dejar trabajar por eso te estdn escogiendo s no entonces mejor que...
automatizarlo todo y yano existey lachamba se hace solano es asi.

(A qué nivel sentiste que e director creativo no te entendia sobre e trabajo que
realizaste?, O sea por gjemplo en la parte conceptual, la teoria musical, conocimientos
técnicosu otros derepente...

FA: No senti eso, senti que nos dejo trabgjar, a final él tiene su opinidn también como te conté
él pensaba que Saga que lamusica de Vivaldi le quedaba bien al comercia de miedos pero que
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de repente podriamos buscar a algo més, pero la gente estaba contenta con eso que parecia que
funcionaba perfecto y al final se decidid entre todos que ibamos con eso.

¢Cuando se firmo el contrato con Leo Burnett como se le encomendo realizar la banda
sonora, se mostro algun Brief, guidn técnico o sea el departamento creativo cambio el
concepto, laidea.

FA: Te mandan e guidn, con el guion td armas un presupuesto, o mandas o aprueban y de ahi
se comienza atrabajar en equipo.

¢Consideras que el guidn o reporte de la agencia fue suficientemente claro en el tema dela
banda sonora o encontraste unos vacios en la explicacion?

FA: No me atreveria a emitir una opinién de ese tipo porque como te digo |os trabgjos son todo
un proceso Yo vengo, escribo mi guidn'y eso no es ese el concepto inicial, que eslamagiadela
idea por ponértelo asi, luego hay que desarrollar la magia de la idea, yo no puedo agarrar ,venir
y leer un guién decidir no esta completo, para mi no esta completo pero para quien lo hizo si, la
idea es de él y lo concibi6 de esa forma lo que yo puedo hacer es sugerir en e proceso qué
podria quedar megjor si es que le aumentaramos y quitdramos esto pero la idea es una idea
cuando tu tengas unaidea tu la escribes es tu idea yo no puedo venir y decirte:” Tu idea esta
mal” ¢Porque esta mal?, es mi ideay asi es como yo lo he concebido, entonces cuando |lega el
guion desde que esta e guién nunca vas a encontrar un comercia terminado exactamente igua
al guion eso jamas va a pasar, €l guion esta sujeto a un montén de aportes en el camino y eso
enriguece € trabgjo final.

¢Lamusicalizaciéon del spot serealizd antes o después de la grabacion de laimagen?

FA: Ambas, s porque toda la segunda parte del comercial teniamos claro que eratal cual
como fue hecha y sobre eso seiba a editar la imagen, pero toda la primera parte i se tuvo
gue hacer en post porque grabamos y una vez que grabamos tuvimos que acomodar lamusica a
la post para que alcanzara cada uno de los movimientos de los pasos que retrocedian con algin
apoyo de lamusica entonces se hicieron ambas.

Respecto a la creacion de la banda sonora, ¢En qué medida fue beneficioso apoyar se o no
apoyar se en laimagen?, en este caso terminado el spot.

FA: Lo que pasa es que definitivamente si no te apoyas en laimagen eres un outsider 0 sea para
que estas en el equipo trabajando, no puedes ser un elemento gjeno a todo e resto de los
elementos que estan € proceso definitivamente tu eres una parte de entonces

¢Necesitas laimagen para hacer lamausica?, en el caso de Miedos.

FA: No si no que la misica tienes que ser hecha para la imagen porque tu estas musicalizando
la imagen tu no estas haciendo una misica y ellos van a venir y poner su video tu estas
trabgando para esa imagen esa historia, estas contando sonoramente lo mismo que estas
contando visualmente laimagen.

Como me dijiste inicialmente, que desde un principio se establecen las dosideas la idea de
imagen loquevaair enlaimagenyloquevaair en e audio

FA: Pero se establecen entre comillas siempre es entre comillas, todo € proceso es muy flexible
en donde en & camino se pueda aportar, sacar, aumentar cosas todo para que el resultado fina
sea el meor.
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En € caso concreto de miedos ¢Siempre fue necesario que haya mas innovacién de parte
tuya sugiriéndole a la agencia mejores ideas que enriquezcan e trabajo o solo fue
necesario limitarsealo quediria e director?

FA: Claro es que no es tan rigido porgue como te explicaba € proceso es tu te juntas con €
director y estabamos aca viendo ambos que cosa le funciona mejor alaideay es una decision
précticamente democratica porque al fina el director tiene la Ultima palabra de como quiere
contar su historia pero él tampoco no tiene la Ultima palabra de cémo va a sdlir € comercia
porque € director creativo de repente tiene la Ultima palabra porque tampoco tiene la Ultima
palabra, porque € cliente es que el que tiene la Ultima palabra entonces las Ultimas palabras se
van cambiando en e camino todo es muy flexible se puede mangjar.

En e caso de miedos, ¢Qué dificultades encontraste al disefiar la banda sonora en el spot?

FA: La cabina gque tenia (risas), €l espacio reducido de trabgjo la infraestructura, claro porque
como te conté tuvimos que grabar uno por uno a cada uno de los mUsicos y esa es una pista que
en la segunda parte tiene como treinta musicos. ES una orquesta 'y grabamaos uno por uno es fue
una de las dificultades del camino. La otra dificultad fue hasta cierto punto, o que pasa es que
cuando empezamos a grabar con musi cos reales todavia no estaba hecho el montaje, entonces la
dificultad vino después cuadrar la primera parte de la masica con la imagen hay cosas que
hemos tenido que mover y musicamente no estan respetando € tiempo, a mi me hubiera
encantado que se hubiera podido respetar € tiempo a 100% y que una vez que tuviéramos la
parte a revés musicalmente ellos hubieran editado contra eso pero no se pudo hacer asi porque
yano habiatiempo y estaba la pauta publicitaria que tenia que salir.

¢Falto una edicion mas por tema de tiempo?

FA: O sea esa es una opinién mia si hubiera preferido con lo que teniamos musicalmente de
toda la primera parte a revés se hubiera podido reeditar € video contrala misicay no hacer la
musica contra el video en ese momento por el temade ritmo.

En ese caso, estamos viendo que en € spot, la mulsica tiene bastante peso... pero ya no
habia tiempo para une edicién mas...

FA: Si claro, es un tema de tiempos que es |o que te conté, de que la pauta es la pauta 'y uno
tiene que cumplir.

¢Se discutieron aspectos técnicos con la agencia para la realizaciéon del audio: El tema de
lamusica, lo quetu haces para conseguir lamusica a nivel detecnologiaanivel de(....... )

FA: Lo que se discuti6 fue un tema basicamente de presupuesto porgue ellos me preguntaron:
¢Cuanto costaria hacer esto? Y yo les dije: “tal cual lo que costaria’ y era un presupuesto que
generalmente es la tercera parte, normalmente ellos gastan la tercera parte de o que gastaron en
este comercial en d (.....). Este comercia ha costado un mont6n de plata entre imagen y audio
la gente involucrada, modelos por eso tienes el resultado ali. No se a escatimado porgue se
gueria llegar a ese nivel, y ese comercial ha estado en todos los concursos y nosotros hemos
estado de finalistas con adaptacion de audio en 5 festivales € de Londres el Fiad, € Clioy dos
mas que no me acuerdo inclusive tengo ahi los diplomas de finalistas por mejor adaptacién de
audio de sonido, entonces es un comercial que tiene nivel como para estar en cualquier concurso
del mundo no es un comercial misio hecho con un bajo presupuesto, yo presupueste 14 misicos
y con ellos trabaje, jamas habia para Saga presupuestado un comercial de ese tipo pero €
resultado fue optimo.
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Para la realizacion sonora del spot, ¢Tienes algin procedimiento de sonorizacién,
musicalizacion establecido o siempre es variable flexible, distinto siempre?

FA: Si generalmente es distinto por giemplo yo comienzo a trabgjar aci la musica con un
software que tengo gue se llama LOTI PRO 8, esto es un software completo para hacer musica,
y hago mi maguetainicia a fina termino de hacer mi maqueta la mando y me la prueban.

¢Maguetalallamasaun..?

FA: A un boceto hecho todo con teclados, trompetas tocadas con € teclado, una vez que esta
eso y esté aprobado se comienza ya hacer rea entonces uso las cosas que me sirven de aca que
no voy a grabar porque jaméas voy a tener un presupuesto de 30 musicos y generalmente tengo
30 tracks de musica entonces eso no lo voy a conseguir nunca de repente aca a 15 afios, y
entonces me quedo con la bateria por jemplo que no voy a llamar a un baterista para grabar, a
veces me quedo con el bajo me quedo con algunos elementos y todo lo que puedo grabar de
acuerdo ami presupuesto paso todo mi track para mi otrasalay en la otra sala vamos grabando,
Ilamamos alos masicos los coordinamos viene uno por uno e damos una hora a cada uno para
gue graben sus partes 'y asi vamos produciendo y ya una vez que tenemos toda la musica hecha
lamezclamos y la enviamos.

¢Para € caso de miedosfue asi?

FA: S porque miedos era misica nadamas... en miedos no tenia mas que la masica.
¢hohay efectos?

FA: Nada

¢Lepodia entrar unavoz en off. ?

FA: Lavoz delachicaal fina, pero basicamente era misica cuando el comercial yatiene otras
cosas ya es diferente porque trabagjamos la misica en maqueta. Martin comienza a trabgjar la
posproduccion poniendo los sonidos como este pacifico que ha salido eso o arma Martin y a
final yo le pongo la musicay mezclamos todo.

Después que hiciste la musica me contaste que hubo como 5 tipos de musica de referencia
y al final se quedaron con Vivaldi y eso al director incluso no le gusto...

FA: No es que no le gustaba sino é queria de repente buscar algo més... no estaba muy
convencido.

En esa parte qué otros recur sos se emplearon... solamente setrabajo asi setrabajaron las
506 musicasreferenciales?

FA: Al principio lo que hicimos fue conseguir diferentes canciones sea por Internet o porque
tenia por ahi los discos buscamos escogimos 5 las probamos y una vez que nos dimos cuenta
gue no funcionaban 4 y si funcionaba la de Vivaldi optamos por la de Vivaldi, pero ese es €
método normal que se utiliza... buscar referencias de Internet te metes a youtube a cualquier
sitio que puedas conseguir material y unavez que tienes todo eso |o presentas 'y de ahi se escoge
pero ese es €l proceso normal.
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¢En qué momento se definieron e estilo musical, la caracteristica orquestal, los efectos
subjetivos, la localizacién?

FA: Antes de grabar, con los musicos reales. Alli era el tema, una vez que grabas en 10s
musicos reales ya no tienes retorno. Por eso tiene que estar aprobada la idea para que puedas
grabar con los musicos reales si ho, N0 hay regreso porque en la maquina en e software
cambias las notasy se arregla pero como yalo tienes grabado.

¢Para plasmar la musica de miedos durante e visionado €l director creativo fue explicito
en plantear el género musical, la época, movimiento musical?

FA: No en este caso € director creativo lo que hizo fue recibir las propuestas que nosotros le
mandamos y de acuerdo a eso se fue filtrando hasta que sellego aVivaldi y se escogi6 Vivaldi.

Los términos que te mencione se emplean segin Beltran en e montaje de audio en la
banda sonora para hacer la masica para la imagen... se habla de época, movimiento
musical, ortografia musical concreta que se quiere transmitir, entonces mi preguntaiba s
esos términos se discuten con el director creativo.

FA: Pero son términos antiguos |o que pasa es que primero ahora €l tema es totalmente digital o
sea ya no hay montgjista de audio ahora lo que haces es mandas la (...) que saledela(...) lo
mandas por Internet e archivo y e editor lo Unico que hace es: jalael archivoy lo coloca(...)
gue es lo que utilizan ellos para editar y ya esta tan simple como eso, si hiciéramos un SCORE
para peliculas hay un monton de términos mas que existen pero en este caso los términos que
también son un problema que ya lo hemos conversado lo del lengugje,...d SCORE es hacer
musica para pelicula, es la partitura donde salen todos los instrumentos lo que hace € chelo, €
bajo, la tuba, € violin, todo eso se armay tu lo haces ¢Como lo hacen?, e musico recibe €
talento musical del compositor recibe la pelicula por escenas entonces una escena tiene que ser
unamusica, ve laescenay escribe lamisicala compone unavez que esta(...) vacon todos los
musicos a estudio pone la pelicula a un lado la escena en una pantalla gigante y él esta con los
musicosy dirige la escena de acuerdo como viene laimagen ese es € SCORE.

Parecido a la primera época de cine con musica se hacia asi 0 sea pasaba la imagen y habia
una banda de musicos €j ecutando lamuasica. ..

FA: Claro en vivo ahoralo hacen en € estudio.

¢Desde tu percepcion que cualidades de tu trabajo consideras influenciaron para que la
musica fuera aprobada por €l director creativo?

FA: Que estaba bien hecha y era real basicamente eso, 0 sea s hubiéramos hecho una pista
secuenciada me hubiera sofiado malisimo no te lo hubieras creido, el hecho de que utilices
muUsi cos reales que es un tema que se habia perdido durante un mont6n de afios por casi 20 afios
no se usaban musicos reales por temas de presupuesto, rapidez porque hacer ese trabgo
obviamente si te estoy diciendo que hemos grabado uno por uno es un trabajo que nos hemos
tirado 2 3 dias en grabar todos los elementos para después ponerte a mezclar, no es una
produccion que se hace répido no es algo que yo agarro (...... ) en una tarde son casi una
semana de trabgjo obviamente bien pagado y hay que ser meticuloso, detalista e nivel de
calidad de sonido, en € estudio es buenisimo porgue trabgjamos con la Ultima tecnologia
tenemos las ultimas computadoras.
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Sobre e sonido influye también los medios dado que no se disfruta el sonido la cual has
mostrado aca... como tl lo escuchas en la television... por g emplo el volumen se escucha
mas bagjo...

FA: Ademés que ni siquiera lo escuchas en stereo porque hay un monton de canales que nos
transmiten, recién se esta digitalizando el canal 9 y América ya tienen digital, pero obviamente
el rango de frecuencias de un parlante de un televisor es asi jamas vas aescuchar los (...... ) los
agudos, cuando ya cambie el parque de televisores masivos donde ya tengas | os tel evisores LCD
stereo con buen sonido las pantallas grandes o con los home- theaters, ...pero eso no es tema
masivo en este momento la gran gente tiene un pequefio televisor, tu tienes que hacer que por
ese parlantito suene bien eso es un reto todavia.

FIN DEL ENTREVISTA
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TRANSCRIPCION ENTREVISTA A CARLOS SAYAN (CS)
MUSICALIZADOR DEL SPOT ALPACA FROM PERU

¢El spot tiene algun concepto?

CS. Bueno basicamente o sea lo que pidieron fue que en principio €elos iban a
superponer las imégenes de acuerdo ala musica que yo les diera OK? pero necesitaban
una musica que mezclara los ritmos andinos autoctonos peruanos, la velocidad de la
muUsica tecno , la musica el ectronica digamos que hace un tiempo eralo mas fuerte que
habia en Alemania, entonces como este video se iba para Alemania para la feria en
Berlin me pidieron hacer eso, entonces uno cuando ve €l video tu te das cuenta, la
muUsica es slper rapida, y ellos han hecho la edicién de tal manera que los cortes de la
musica coincidan con los cortes de las iméagenes, y los cambios, mas 0 menos es
basicamente eso, es la introduccion a todo, no solamente al documental completo que
dura 11 minutos s no también es la introduccién para el desfile de moda, para la
exposicion y todo 1o que ocurrié alay aca en Perl que fue en la Universidad de Lima
me parece.

CS:. Yo trabgelamusicay laproduccion audiovisua lahizo NAUI producciones donde
ladirigia Frank Pérez Garband, entonces me contrataron a mi para hacer €l trabajo de la
musica.... no de todo el evento, que es mucho mas musica que la que se ve en este
documental porque va para el desfile de modas o sea era bastante misica pero...

Pero, ¢Meimagino esa musica tiene potencia no?

CS:. Claro, o seatienes eso, por decir la misica de cierre que creo que la ponen por aca
gue es un sicuri, que es musica de Puno.

¢ESo es parecido a la musica de Micky Gonzales? (risa), que mezcla lo industrial,
la muasica teckno, con la masica peruana.

CS: S pues, pero digamos que es diferente no, o sea si he dicho que se puede parecer
pues no porque esta hecho con maquinita (Padl risa) pero digamos la intencion es
distinta, en este caso era digamos generar la simbiosis entre la imagen y la misica a
pesar que yo no tenia laimagen pero tenia el guion de todo € trabgjo, entonces en base
a eso fui construyendo la musica, en € caso de Micky es e desarrollo musical de una
obra no... de una obra artistica, entonces es diferente, digamos que Si quisiera ponerme
hacer una onda tipo la de Micky tendria que trabajar mas 0 menos en base a como
trabaje esto, que son mas 0 menos los mismos elementos, mas 0 menos es la misma
historia.

Ok, ahora vamos con unas preguntas generales y luego hablaremos del spot en
particular. Como calificarias laimportancia del sonido en el spot detelevision?

CS:. Es bien relativa, 0 sea hay definitivamente comerciales que sin la misica no son
nada, pero encuentras a la vez comerciales que no tienen musica entonces qué
podriamos decir, €l silencio es como la musica también, o sea €l espacio sonoro sea
lleno 0 sea vacio es slper importante, no solamente a nivel de la musica publicitaria si

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : ?:Z'-}%Eﬁ?;ﬁmn

l 19c PERU

no en cualquier género, audiovisua , ahora digamos puede ser determinante en cuanto
te aprendes € jingle cierto? la cancion, ha pasado con Pepsi, con Coca cola, con Inca
Cola tienen marca los productos, tu te aprendes la cancioncita, 0 St no por decir
locuciones, ahora fuera de lamusica, locuciones y palabras como “yungay” que también
se vuelven jerga y de uso de todo € mundo, entonces la importancia de la musica es
muy grande, pero dependiendo siempre de laidea original que eslo que se quiera con €l
comercial, digamos esta sujeta ala decision del creador del director del comercial. Uno
tiene que simplemente supeditarse a lo que € pide, si é no puede aportar no puede
salirse del pardmetro y sobre todo en medios como éste donde los publicistas no
arriesgan, ni las empresas arriesgan, 0 sea sl tu comparas la publicidad argentina con la
publicidad peruana entonces éste da pena (risas). Los dos somos publicistas y da pena,
entonces la musica es determinante dependiendo de laimportancia que le dé € director
del comercial.

O d cliente quetienela tltima palabra.
CS: As es.

¢En que momento del proceso de produccion consideras debe tomar se en cuenta la
musica como aporte para e spot? TU sabes esta la concepcion de la idea, € guion,
el story board, la presentacion a la casa de audio con la agencia, preproduccion,
rodaj e, posproduccién, ¢Como tu lo consider as?

CS: En redlidad depende de tu cliente, 0 sea porque muchas veces hablo de mi cliente
porque yo soy proveedor de productores, de casa realizadoras de agencias de
publicidad, ¢No es cierto?. Hay proveedores de servicios de audio, por gemplo
DIGITAL, pero dependo de lo que me pidan a veces llega € director o € productor o
quien sea y me dice: “Oye ya, mira, & comercia de pues de Napancha yo quiero un
huainito que diga este..., no se ....jme degjas la ropa limpial, por decir, entonces tiene
unaidea mas 0 menos clara de qué es lo que quiere, entonces yo simplemente procedo
atratar de leerle lamentey leer e story board o sea digamos toda la propuesta visua, si
es que latiene megor aln. A veces vienen otros que me dicen: “Mira sabes que manito
no se, no se que le podriair a esto, ¢Haber tu que me propones?’ hay otras veces que
me dice: “Mira algo de fono no mas bien neutro no interesa”, y los peores son los que
te dicen:” Mirami idea esa no se pues que la musica sea cristaling, azul “o seale ponen
adjetivos que en realidad no los puedes entender, 0 sealo puedes realizar en lamagiade
lamusica, en lamagia del arte, de lamusica, pero cuando estas hablando a una pieza
gue dura 15 20 o 45 segundos no puedes pretender pedir eso es para una obra mas larga
no donde puedes crear realmente un monton de climax en cosas, entonces s dar
sensaciéon de colores de no de aire, que se yo, pero esos son |os peores pues |os que te
dicen: “Pucha que yo o sea pues|o aucino verde como un bosgue”, que se yo, entonces
no te dicen nada finalmente te cuenta o puede venir con una canciény te dice: “Mira
quiero algo slper parecido a esto” ¢Que bueno es lo ideal no?, porque tu lo que haces
escuchas y rehaces practicamente.

¢Pero en tu opinion debe partir esto desde € hablar de la mlsica, cuando se esta
haciendo € spot, como te decia desde que se concibe la idea cuando viene €
cliente? ;O durante o posterior mente? Estamos hablando de audio eimagen.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gx_}\gﬁgﬁm

l 19 PERU

CS: Mirayo creo, que deberia ser o sea digamos la primera idea de la musica deberia
de salir con la idea del comercia del spot, 0 sea uno deberia de poder decir:” Ya me
Imagino una sefiora sentada tomando te Horniman's, no es cierto, este.....como un
fondo de Back, algo asi ¢no cierto?, que de repente una voz dice: “ mis abuelitos
también lo tomaban”, pero en ese momento sacar por |o menos laidea.... ya bueno no
se pudo usar BACK porqgue, es muy denso, muy pesado, entonces vamos a buscar una
piecita 0 alguien que haga una pieza tipo clasica osea ya sale la idea. Eso es o megjor
por gue trabgjas sobre seguro, ahora, la otra es si te dan la pieza ya finalizada que es
como trabgjan también en muchos casos, ya tienen todo €l..., 0 sea tienen € video,
tienen el audio directo, falta la locucién, falta la masica, a veces € jingle a veces solo
locucion también, pero ya te traen € video hecho. Ahora, lo idea es que €l video osea
que e comercia sea bacan para que te motive... porque obviamente si te traen algo que
no te va a motivar es mucho mas dificil trabgjar asi me ha pasado a mi que me han
traido, me han traido cosas simplisimas de hacer y me he demorado 8 horas porque
simplemente no me motivaba ali he estado horas y horas ¢que hago y de pronto eran las
5am yal y saio y habia que entregarlo a las 9am, pero cuando te dan cosas que te
motivan es bacan porque te provocan trabgjarlas. Eso hace volver a tema de la calidad
publicitaria de aca. Que no se si va con €l objetivo de tu investigacion, pero es que
siendo honestos no es muy buena. Si tu escucha los comerciales, si prestas atencion a
los audios, a la musica, los comerciales peruanos es una musica pues jmuy baratital,
elemental. Entonces creo que hay mucho por que megorar,....todo e mundo, € servicio
publicitario en general.

Y por gemplo hablando de servicio, sobre el contrato con la agencia, ¢En qué
factores consideras la agencia se basa para elegir la casa de audio para hacer €
spot,? Yo tengo aca una lista de repente ninguno de estos es para ti, solo lo
menciono: personalidad del musicalizador, eventos, festivales, creatividad,
curriculo experiencia de trabajo realizado antes, filosofia de trabajo, costos,
exhibicion de trabaj os anterior es, recomendacion profesional, ¢Parati que seria?.

CS: Lo primero de todos es recomendacion profesional, como conversamos nosotros
ya antes, yo te he contado que Audio post y Digital audio tienen el 95% probablemente
del mercado del audio publicitario que se hace en d Per(, ¢no es cierto?. Esta gente
empezd a finales de los aflos 80 mas 0 menos con un estudio de grabacion
probablemente bastante mas pequefio que & midé OK, pero supieron mover muy bien
sus contactos, supieron colocarse y crecieron mucho, entonces lo primero son los
contactos y los contactos se amarran, por eso es que tampoco es que las otras casas de
audio tienen digamos e camino abierto OK?, ahora las razones para que digamos, a
alguna agencia, alguna productora arriesgue, con otro estudio de grabacién, que cambie
de proveedor es por la calidad de su trabao ¢no es cierto? de su servicio, puntualidad, el
acabado del producto, por precios pero no tanto, o sea porque no es algo determinante
en realidad el precio de rubro publicitario porque se manegjan cifras bien altas, entonces
el precio, digamos uno para querer entrar al mercado quizas tira sus precios a suelo y
puede ser un error porque dicen “este pata no cobra nada, debe ser malazo”,
¢Entiendes?. Entonces tampoco puedes este decir: “Ay, yo voy a romper mercados por
precios no” son como tarifas establecidas y tu te mueves en un rango pero basicamente
son los contactos que tu tengas y las referencias, Ilamas a tu amigo que es slper pata
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del director de GREY o de la productora o € que se encarga pues de contratar ala gente
gue te de e servicio y le dices. “Oye compadrito sabes que, tengo un estudio de
grabacion y necesito chamba, 0 sea cosas chicas, no importa, yo quiero entrar me dan
mi chamba me dan chamba y poco a poco

¢Pero es contacto o como es sindnimo de argolla?

CS:. No después se vuelve una argolla con |os afios, 0 sea por eso te deciala experiencia
esta de Audio Post o Digital 0 sea con los afos ya se vuelve una argolla. Estas empresas
le dan servicio a todas las agencias de publicidad absolutamente a todas las casas
realizadoras cierto, estan ahi, y es mas 0 sea préacticamente es como un anexo mas del
teléfono de la agencia de publicidad del numero de Audio post, 0 sea marcan 1y
contestan “ Oye compadre necesito una publicidad para leche gloria mafiana “ ya “, ni
siquierale dicetal cosa... le dices solo “Leche gloria mafiana chau”, se acabo, entonces
es un mercado digamos competitivo por €l hecho de que tiene todo grande es que te
cierran y los medianos que tratan de entrar también te cierran y todos los chiquitos la
luchan duro, pero yo creo que hay mercado como para todo.

OK, En relacion con € director creativo en tu opinién, ¢Consideras que influye de
alguna manera la divisién fisica entre la agencia de publicidad y la casa de audio
para hacer € trabajo, de hacer €l spot?

CS:. ¢Terefieres aque tu crees que deberian de estar juntos?

Claro, o sea especificamente en Peri segiun menciona Augusto Tamayo, que en
nuestro pais a diferencia del extranjero sobre todo paises Europeos, se concibe
tanto el audio y laimagen en una sola casa realizadora, pero en nuestro pais hay lo
que se llama la casa de audio , y por gemplo en paises como Argentina es
diferente.

CS: Claro, esdiferente.

¢Tu crees, que esa division podria influenciar en concebir e audio para e spot o
esirrelevante?

CS: Lo que pasa es que hace muchos afios si pasaba eso, 0 sea por decir tenias canal 1,
que te haciatodo, te haciael comercial, el audio, pero eso fue cambiando por cuestiones
de mercado, me imagino por coyunturas de la época, y si tu te das cuenta los peruanos
somos los reyes de la tercerizacion, o sea digamos a una agencia publicitaria no le
conviene tener una productora dentro de la agencia porque le cuesta sueldo, equipos,
entonces contrata una casa realizadora, la casa realizadora subcontrata a su vez...
cdmaras luces, director de fotos, luminico técnico, a su vez contrata un estudio de
grabacion que es € que le va hacer el audio directo, la musica, 1a locucion, entonces
finalmente todos terminan siendo oficinas pequefias.

Y eso influiria a la hora de hacer € audio?, al final decimos esto eslo que ha
quedado del audio.
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CS. Miralo que pasa es que si concibes la realizacion de un comercial como toda una
idea, 0 sea como en realidad nos han ensefiado que es una idea creativa de un grupo de
personas ¢no cierto?, digamos el capitan del barco es e director creativo, pero esta el
redactor etc, Pero dentro de todo eso deberia de estar el musico, para dar su opiniény su
parte, entonces ahi yo creo que si se crearia digamos, una manera diferente de trabajar €l
video y €l audio publicitario, 10 que pasa es que aca no hay tanta plata, €l Pert gasta 300
millones de dolares en publicidad, y creo que Costa Rica gasta 900, entonces a pesar
gue la cifras que se mangjan son grandes porque hacerte un comercial te cuesta 40 50
mil dolares, no hay muchas marcas que anuncien, entonces yo creo gque no hay espacio
para la experimentacion, en algiin momento a mi me propusieron hacer un experimento
de juntar casa de audio con casarealizadoray hacer toda una productora, pero quedo ahi
, d final no salio por ago.

¢Quéinstrumentos o conceptos empleas para coordinar con € director creativo (0
el cliente en tu caso) lo que se quiere comunicar atravésdelamusicaen e spot?

CS:. Yo le pregunto todo. Todo que en ese momento se me viene a la mente, 0 sea yo
leo e guion o veo € comercial o me cuenta lo que va hacer y yo hago un brainstorming
de preguntas, aya esto asi esto asa, no se que, entonces de ahi saco mi idea que eslo que
quiero este y generamente se le manda una muestra que ya es casi e producto final, o
sea tu le mandas una muestra que e pata finalmente te la aprueba. Hay gente que no te
la aprueba y pifia caballero chambeas de nuevo, a veces para no perder e tiempo
obviamente, si estas en condiciones en decirle: “Sabes que compadrito si no te gusta
pifia pues no”, pero si No 0 sea tienes que rehacerla no, pero generalmente es asi ¢no?, o
sea te dan las pautas, tu te imaginas, hace una muestra, primero...le envias “Oye que ta
todo bien” y e patate dice: “Si pero no menos tal, mas no se que’, lo que trabgjas le
mandas, generalmente es asi.

¢Y quéfactores consideras influyen en larelacion con € director creativo?, ya sea
¢De manera positiva o negativa?, por e g emplo € tiempo, € mismo lenguaje de
comunicacion, los costos € tamafo de los planos, duracion de las tomas y técnica
musical, capacidad de innovacion, € talento creativo, experiencia o definicion de
conceptosy atributos del spot.

CS: Ya, e mismo lenguaje eso es o mas complicado entender al director creativo o a
cliente claro, o sea porque después para otras cosas tu te pones tu casco y haces,
¢Entiendes?, pero primero tienes que entender a tu interlocutor, o sea lo que te esta
pidiendo y eso es o mas dificil no, este..., salvo que no le mucha importancia a tema
que también pasa, “Necesito una musiquita asi de archivo bgjita para ponerla ahi de
fondo”, alla bacan medio techno. Alla chévere, no hay problema, pero cuando los patas
quieren conceptualizar una musica alli patinan porgue no conocen € otro punto no
tienen mayor idea musical, o sea hay mucha gente que te dice” No, si yo toco mi
guitarrita’, es diferente, 0 sea puede entender la idea pero no saben como verbalizarla,
entonces si problemas de lenguaje, de comunicacion aese nivel s hay.
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Sobretodo en €l campo dela publicidad ¢no?

CS. Exacto por eso te digo, a fina de cuentas te pones tu casco y de ahi tu haces €
obrero y a chambear.

cConsideras que € director creativo expresa lo que es capaz de hacer o lo que
podrias hacer en términos de musicalizacion?, De repente € tiene dificultades para
poder expresar, como me comentabas €l te puede decir: “Quiero algo cristalino,
azul, entonces de repente €l expresa asi, ¢Tu consideras que tiene dificultades para
poder comunicar se?, estamos en e mismo tema del lenguaje?

CS:. Si basicamente como te decia hace un rato hay gente que si 1o tiene bien claro o por
lo menos te lo pautea claramente te dice “Ya cufiado yo necesito tal cosa’, entonces tu
ya sabes, pero la mayoria de los casos no es asi, los publicistas nos creemos genios y
artistas o sea e que hace un comercial se cree Michadl S. (risa Padl) o algunos de esos,
tenemos esa tonteria, ... entonces cuando viene personas con esa caracteristicas es o mas
dificil porque te dicen: “No mi comercial y no se que, y yo quiero que se sienta como
que las olas revientan”, pero no quiere sonido del mar, ni de resaca, ni sonido de las
piedritas.. Sino quiere esa sensacion de labrisao no se que...

¢A tu criterio quienes deberian ser las personas idoneas para discutir € temadela
banda sonora?, o sea mas alla del mismo cliente (0 € director creativo) y €
musicalizador ?

CS:. El musico, € compositor e que hace la pieza.
¢Es una persona que tenga una formacion en el tema dela musica?

CS. Claro, sobre todo que tenga experiencia trabagjando en dramas, en cosas
audiovisual es tanto television como teatro o cine.

¢Consideras que los musicalizadotes que se sientan a pensar la muasica viendo la
imagen antes, tienen una mayor ventaja quelosqueno lo hacen?

CS:. Definitivamente s hay una ventaja, por que ya a tener la imagen tu compones la
muUsica y haces todos tus cuadres perfectos de acuerdo a los cambios de planos, veo los
zoom, los cortes, saltos, picados etc. entonces tu ves la imagen entonces digamos lo
primero gue tienes que encontrarle es € ritmo, una vez que le encuentras el ritmo ya
puedes desarrollar toda laideamusical.

¢Sobrelarealizacion musical del spot, parati queimplica ser un especialistaen la
realizacion de la banda sonora? Consideras que es relevante € talento, una
formacion musical adecuada, ¢O es mas importante la experiencia empirica y €
sentido comun?

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : 82'%‘3‘32‘&"‘“

l CE' PERU

CS:. Las tres pues (risas), definitivamente |a formacion adecuada te da ventgja sobre €
empirico....

¢El talento por g emplo también?

CS. El tdento también porque bueno puedes estar formado pero si no tienes talento,
estas fregado. ... 0 ago de talento necesitas de todas maneras, ¢Y |o otro era?

Laexperienciay € sentido comun

CS:. Digamos la experiencia, a mi me dicen hacer un spot de 30 segundos de musica,
solamente de musica no hablamos de jingles nada cantado solamente musica, la chamba
no me deberiatomar mas de 6 horas paratener €l trabajo terminado, este...,¢Entiendes?,
entonces ya eso por experiencia digamos por cantidad de veces de haberlo hecho ya
puedo calcular mis tiempos, también la experiencia que manegjo de las maquinas de los
instrumentos, el conocimiento adquirido, no es cierto, estudiado tanto poder componer
como poder utilizar las maguinas y poder grabar en realidad es una mezcla de las tres
cosas, 0 sea el empirico funciona en la medida en que también lo enriquezcas con todo
lo anterior, 0 sea puedes ser recontra talentoso y no saber nada y estas fregado, por lo
menos tienes que saber a go para poder después adquirir experienciay crecer.

¢Desde tu percepcion qué dificultades encontraria € director creativo para
coordinar larealizacion de la banda sonora de los spot?, desdetu punto devista.

CS:. O seadl no tener claro que eslo que quieren.

¢Para e caso de los planos en la imagen esta se concreta segun la realizacion
creativa del realizador, podria decirse que sucede lo mismo con la musica en €
sonido?, El musicalizador essUper creativo para concretar 1o que se quiere hacer
en € sonido, asi como ledan un guion al realizador y é lo plasma en laimagen
concreta, y el musicalizador igual recibe un guion, ¢Essimilar el trabajo?

CS:. Ya pero no es tan endiosado €l proceso, 0 sea s tu tienes 30 segundos para hacer
una musica, tu tienes tres partes introduccion, nudo y desenlace. La introduccion puede
ser instrumentos suaves que van entrando y entra la locucién no es cierto y “la oferta,
METRQO” entonces ahi la musica sube 0 sea mas orquestada: “Venga a METRO no se
lo pierda ta tan”, ¢Entiendes?, entonces tienes basicamente 3 partes. Como te decia
antes, defines la velocidad, el tempo, la cadencia del comercial de laimagen, y defines
tus tres partes donde deben estar, y después ya haces la musica.

¢Quiza desde ese punto de vista resulta mas sencillo € trabajo del musicalizador
quelo que hace con laimagen €l realizador?

CS. Si es mas sencillo, lo que pasa es que en realidad € trabajo del realizador no es
gue seamuy complicado |o que pasa es que Son Mas procesos.
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¢En términos creativos?

CS:. En términos creativos, no hay una excesiva dosis de creatividad, salvo que digamos
te estén pidiendo una cosa muy especial 0 sea tiene la musica tiene que ser LA
MUSICA, pero si no generamente ya es casi una chamba bastante automatica, o sea
como te digo tienes |o de la cadencia, & tempo, € temadel comercial, tienes que definir
estas tres partes introduccién, nudo y cierre y con eso digamos ya tienes tu mapa de
trabajo, ahi es donde entrala parte creativa, eso es.

Hablemos ahora del spot Alpaca from Perd ¢Qué se quiso expresar en e spot
tomando en cuenta tanto laimagen como e audio?, desde tu punto devista.

CS. Ya, bueno todo parte porque era la feria en Berlin y € Pert era € principal
expositor de la feria entonces todo € tema era relacionado a Perd, entonces
PROMPERU hizo toda esta campafia para dar a conocer un poco mas latela de lalana
de alpaca ala, entonces la idea, € concepto que tienen afuera del  Pery, los poco que
saben que cosa es € Pert piensan que la gente andan pata en el suelo que se yo, osea un
concepto un poco antiguo, entonces laidea era darle primero un rostro moderno alo que
iba ser expuesto alla sin la presentacion slper actual, tanto visual, porque lo que tu ves
en e spot son imagenes del desfile de modas de ropa de alpaca obviamente pero, osea
de tiendas cuzquefias que venden ropa 0 sea como cualquier tienda en Paris 0 sea esos
rangos de precios, y bueno € documental que viene hablan de la calidad de tela de la
lana. Y en cuanto alamusica laideatambién iba un poco por ahi, o sea la modernidad.

Esa era mi pregunta, que se quiso expresar con la musica.

CS: Claro, entonces la musica lo que buscaba era mas o menos lo mismo, € concepto
era dar una imagen renovada de la moda peruana, no solamente de la moda sino del
Peru en este caso representado por |a moda peruana dar una imagen moderna, de un pais
moderno, entonces en la musica se intento hacer eso, se intento mezclar toda esta
sonoridad tecnolégica, industrial, electrénica, “transe” como quieras llamarlo, con
motivos netamente andinos, punefios, cuzqueios , en las zonas mas alto andinas donde
estan las alpacas, y bueno los cortes, la velocidad del tema, las paradas todo eso fue
parte de esta concepcion de modernidad, por lo mismo que el progreso de laimagen en
cuanto como mira uno ahora, antes eran tomas largas, ahora todo es cortado, todo es
rapido cambio de plano, entonces ese era el concepto visual mas ala de que yo no tenia
las imagenes todavia, pero es el concepto visual.

Pero en este caso fue diferenteno, ¢Primero fuelamisica?

CS:. Primero fue lamusica pero con esaidea de que visuamente un video iba a ser puro
corte, 0 sea e desfile basado en cortes, entonces como tu lo has visto es siper dindmico
y a final selogro y quedo muy bhien y fue felicitado por la gente de aca de Prom Pera y
allatambién en Alemania, o seafue un trabajo muy interesante y gusto bastante.
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En este caso en funcion delo que se quiso expresar 0 sea la idea de modernidad de
imagen renovada de la moda en € Peru, ¢Quien decide y como editar la musica
electronica, transe?

CS. Digamos, para esa primera pieza que es € spot del que hablamos, la muasica no
sufre de edicion salvo la que yo hice, yo le entregue el master y en base a ese master
ellos construyeron el video, ahora para todo € documental, digamos toda la exposicién
gue hubo se crearon mas de 10 piezas, ahi si € uso y la edicion de la musica corrié por
parte del cliente, de la productora ellos usaron agunas piezas para este documental que
dura 10 minutos, usan otras musicas para € desfile de modas que se hace al4, entonces
el criterio del uso delamusica, si bien esta la musica pensada para esos fines, lamusica
del desfile de modas estaba hecha para el desfile de modas, ya como ellos iban a soltar
laiban a poner sacarla mezclarla, que se yo, ya era criterio de ellos ya yo no era parte
del proyecto no me habian contratado como sonidista digamos como ingeniero de
sonido del evento s no simplemente como compositor de la musica, entonces se
respetaron los tiempos y todo pero como la introducen ellos en € video ya fue cuestion
de ellos salvo esta primera pieza que es e spot que si fue tal cual la muasica ta cual
queda.

Ahora hablemos acerca del proceso de produccion del spot, ¢En que factores
consideras la agencia se baso para elegirte como musicalizador del spot? O sea la
personalidad, experiencia detrabajo, etc

CS. Bueno por experiencia de trabgjo juntos. Yo he trabgado bastante coN NAUI
producciones y Perez Garband o sea ganamos juntos un CONACINE y después bueno
varias chambas lo de Mi Banco, bastante trabgjo juntos, también trabagje algo para su
pelicula “Un dia sin sexo”, una cancion mia, 0 sea tenemos una relacion de trabgo
desde hace tiempo. O sea ya existe una relacion de trabajo, y bueno me llamo para hacer
eso, porgque ademés justo € cortometragje que e hizo que yo se lo musicalice, € me
pididé una musica medio transe, medio tecno, y a poco tiempo se dio la salida de este
proyecto de Prompery, entonces parece que le gusto la chamba que hice con su corto y
bueno luego | o trabgamos juntos.

Una vez que se €igio la casa de audio Langosta Studio ¢Puedes describirnos
cuales fueron los momentos previos a la contratacion, del estudio? Por g emplo una
previa reunion, conocimiento de trabajos anteriores, determinacion de
presupuesto?

CS:. Todos, obviamente me piden un presupuesto o sea digamos la formalidad siempre,
0 sea el presupuesto, obviamente €l regateo (risas) ” Oye ya pues un poguito menos no
compadre” Y bueno, la primera reunion era simplemente para plantear € proyecto, la
segunda reunion fue para aprobar € presupuesto y ver bien la teméatica de la musica en
general, y después fueron entregas de muestras, de avances, y la ultimareunion fue para
entregar €l trabgjo final, el acabado.

Ahora vamos a hablar sobrelareacion con € director creativo, en este caso ¢Fue
con € director creativo dela agencia PromPeru o fue con € clien