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Resumen

La publicidad de Colombia en los anos ochenta encontré en la radio y la television medios éptimos para la
difusion de mensajes. La musica fue protagonista en la mayoria de los casos. La sociedad y la cultura, en
su permanente intercambio con los medios de comunicacion, quedaron “marcadas” con dichos mensajes.
Este fendmeno estimuld la fijacidn y la recordacién de mensajes apoyados en ritmos y voces “pegajosos”,
que dejaron huella en publicos y generaciones. La estructura de cada uno de los comerciales de television
y cufias radiales, soportada en canciones con letra alusiva al producto/servicio y musica original —jingles—,
los convirtié en piezas memorables; ademas, estos aportaron a su efectividad. Se hizo una busqueda de los
jingles mas recurrentes en comerciales de television y cufas de la época. Finalmente, se revisa la estructura
de sus jingles para identificar elementos que permitan relacionarlos con el concepto de efectividad.
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Con mis Gudiz soy feliz

porque son de maiz...

Uno de los grandes cometidos de la publicidad es lograr que la gente recuerde las marcas. Desde los
primeros mensajes a través de la prensa escrita, hasta las cufias radiales y los comerciales de television,
han logrado impactar, dejar huella. Cuando hablamos de los jingles, la mente se conecta con la magia de
la musica, ese elemento que interviene para estimular y activar sonoramente oido y cerebro.

Es por esto que pensar en los jingles originales mas recordados en publicidad, implica articularse
con la época en que tuvieron su gran apogeo en Colombia: la década de los afios 80. De acuerdo con
Garcia, Montenegro, Astaiza y Martin (2012), la edad de oro de la publicidad en nuestro pais “designa las
décadas de los setenta y ochenta, marcadas, tanto en los imaginarios como en los registros objetivos, por
la abundancia, incluso el derroche, la flexibilidad, la desregulacion, la “autonomia” y la asuncion definitiva
del imaginario del publicista como artista.” (p.257)

Los jingles fueron pequefas canciones que se hacian especificamente para facilitar el impacto de los
mensajes publicitarios, pues a través de una letra sencilla y pegajosa acompafada de una musica animada
y divertida, dieron soporte a gran cantidad de marcas, productos y servicios anunciados a través de la radio
y la television. A la par con esto, musicos, publicistas, agencias y clientes debieron trabajar juiciosamente
para lograr un espacio destacado en la mente de los consumidores.

¢En qué radica el éxito de un jingle para ser recordado?

Es necesario identificar el poder de la musica, especialmente relacionado con grupos sociales. Los mensajes
publicitarios que cuentan con musica originalmente creada y cantada para este propdsito llegaron a través
de los medios a gran diversidad de personas. En otras palabras, los jingles fueron creados para generar un
impacto social, un impacto masivo. Justamente a propdsito de esto, “un trabajo de investigacién liderado
por Ekman, Levenson y Friesen (1983) describio seis afectos producidos y reconocidos culturalmente e
identificados a partir de respuestas coordinadas fisicas y fisioldgicas para un estudio de la emocién en la
musica: felicidad, tristeza, miedo, rabia, disgusto y sorpresa, pero parecen limitados. No toda la musica
puede ser tan simplemente caracterizada...” (Brown y Volgsten, 2006: 39). Son varias las emociones que
se pueden generar a partir de una musica.

Es claro que el éxito de un mensaje publicitario acompafado por un jingle no sélo depende de dicha
pieza musical, sino de la forma como el consumidor lo recibe. Cada vez que sale al aire un jingle o un
comercial, hay una experiencia diferente para éste: “el nivel de involucramiento con el producto, asi como la
familiaridad con la marca, tiene un efecto positivo en la recordacién de la publicidad. En general, se puede
decir que la forma como el mensaje sea procesado y memorizado depende de cdmo se esté sintiendo el
consumidor en ese momento” (Mai y Schoeller, 2009: 57).

Brown (2006) identifica seis aspectos importantes del papel de la musica: Primero, tiene un importante
rol en facilitar el “estar conforme” y a su vez estimula el cumplimiento de normas sociales. Sirve como
complemento del lenguaje hablado para reforzar valores en grupos, virtudes y comportamientos normativos.
Segundo, es un dispositivo de comunicacion que sirve como importante componente de sistemas de
persuasién y manipulacion. Tercero, la musica como entidad cultural, sirve como un simbolo importante
en y de ella misma, de identidad de grupo, ayudando a crear fronteras entre grupos internos y externos.



Cuarto, sirve como base para ordenar gente en grupos de sociedades a gran escala, creando grupos
por preferencias musicales. Quinto, es una destacada herramienta para crear niveles de coordinacion y
cooperacion en un grupo. Y sexto, es clave para la expresion de emociones, la resolucion de conflictos y
el juego social (2006: 4-5). Para lograr acercar o sensibilizar a un oyente o televidente con cierta marca o
producto, la musica manipula, prepara la conexidon con las emociones que se experimentan para conseguir
el objetivo de la comunicacion, en este caso publicitaria.

La publicidad, ademas de poder verse como un negocio, también es arte. Ponerle musica original sélo
se logra con trabajo y dedicacion. Componer y producir jingles de treinta segundos o un minuto en los
80, implicaba largas horas de trabajo con varios musicos e instrumentos reales. Reuniones para definir
y depurar con el cliente, con la agencia y los creativos. Y por esta razén, en aquella época no todas
las marcas podian contemplar la posibilidad de contratar servicios para la creacién de jingles para sus
productos, porque los costos eran elevados. Frente a esto, cabe anotar que la publicidad “no tiene una
finalidad inmediata, sino que mas que la venta, es la preparacion de la venta. Lo cual equivale a decir que
las personas que captan el mensaje publicitario no son compradores inmediatos, sino que se convierten
en compradores potenciales” (Saiz, Baqués y Saiz, 1999: 892).

Acciones implementadas durante la investigacion

Se preguntd en esta investigacion, por una parte, a musicos, “jingleros” y publicistas de la época, para
entender el proceso de creacion de la musica publicitaria y tratar de comprender cuales factores incidieron
en un mayor estimulo vy fijacidon de la musica en la publicidad. Para darse cuenta de la importancia que
tenian en aquella década, Fernando Garavito, -cantante, musico y compositor de jingles- expreso:

“En esa época se respetaba mucho el criterio del musico. Auno le decian, “vea, necesitamos hacer un jingle.
Compdnganos una cancion, le vamos a dar una idea de lo que queremos. Este jabon es un detergente
para las amas de casa, que tiene un eslogan de campafia que dice “duro con la mugre suave con sus
manos”. Entonces necesito que, a partir de ahi, invente algo que dure treinta segundos.” En esa época se
necesitaba mas que jingles, que fueran canciones. No era tan importante un locutor, no era tan importante
una parte visual, lo importante era la cancion” (Garavito, comunicacion personal, mayo 11 de 2016).

Es importante entender que las caracteristicas del momento que se observo permitido darse cuenta del
valor de los medios de comunicacion, pues todavia no habia todas facilidades tecnoldgicas y soportes con
los que se cuenta hoy: “en esa época no teniamos internet. Especificamente la radio era muy importante...y
la television. Eran digamos, los medios con los que se desenvolvia aqui en Colombia. Todo era nacional,
todo era pulidito” (Garavito, 2016).

Por su parte, el publicista-creativo José Macia, quien se inicié en este medio en 1973 y todavia hoy,
después de haberse pensionado de una agencia, se mueve en este ambito, dijo: “el jingle no era una pieza
econdmica. Es decir, porque en eso intervienen los musicos, los cantantes... Porque en esa época no
eran sintetizadores, sino que, si habia una trompeta, habia que traer un trompetista, y el guitarrista, y el
bajo y el pianista. Es decir que no era como hoy, que con un sintetizador se podria hacer un sonido lleno y
pleno como de una orquesta sinfonica y sonar bien. En esa época era costoso, pero se justificaba. Si era
pertinente, pues vale la pena invertirle. Si no es pertinente, pues se botd la plata” (comunicacion personal,
mayo 11 de 2016).



Miguel De Narvaez es otro de los musicos especialistas en jingles, y a pesar de haberse iniciado a finales
de los 80, tuvo la oportunidad de que muchas marcas y productos fueran transformados con su musica.
Para él, sobre las claves para lograr un jingle llamativo comenta: “hay muchos ingredientes fundamentales.
El primero es que la marca le hable directamente al consumidor, que hay un concepto claro de campafa de
publicidad, que las palabras con las que se habla y se comunica sean las adecuadas y la gente las acepte,
las interiorice chévere para su marca. Y, por otro lado, y fundamental, ademas, es la pauta publicitaria.
Existen jingles muy famosos, muy exitosos, pero sino los pautan adecuadamente, pues no van a tener un
impacto importante” (comunicacion personal, abril 22 de 2016).

La década de los 80, para el caso de la television, sélo conté con los canales institucionales que habia
hasta entonces. Es por esto que el impacto o la exposicion publicitaria se limitd a estos. A pesar del
numero de emisiones o “puestas al aire” de un comercial, en la estrategia publicitaria y el plan de medios
era posible que no se enfocaran completamente en la audiencia objetiva. Para que llegaran otros canales
como Caracol, RCN y City TV, hubo que esperar hasta finales de los 90. Lo mismo pasé con Internet.

El gusto siempre tiene que ver con el posicionamiento de una marca y los jingles, de algun modo,
representaron generaciones e idiosincrasias: “algunos de los productos y empresas grandes que mas
venden en el mundo, no son exitosos solo por satisfacer al consumidor, sino porque a éste le gusta cierta
musica o jingle particular que ha sido usado en su publicidad” (Nahta, 2014). Asi como las personas
seleccionan un estilo de musica o una cancién como su favorita, el sello sonoro de un bien o servicio a
través de un mensaje comercial, puede ser decisivo en la atraccidén para consumirlo.

Cuando se emite un comercial de television, segun Mai y Schoeller (2009), “los consumidores ponen
la mayor atencion al inicio de la publicidad al igual que al final, que es la parte mas importante para la
memorabilidad” (p.57).

Por otro lado, también se quiso indagar en este proyecto de los jingles mas recordados y su efectividad
desde los televidentes y oyentes, cuales eran los comerciales que mas recordaban de la década de los
afios 80 y qué elementos creian que habian ayudado a que asi fuera. Para esto se realizé una encuesta de
10 preguntas en linea, a través de Google Forms que fue respondida en los meses de junio, julio y agosto
por 106 personas que para la época vivieron en la ciudad de Bogota. Esto permitié recopilar varios datos
claves, entre otros:

1. El medio preferido por ellos fue la televisidon (73%) sobre a la Radio (27 %).

2. Las marcas o campanas mas nombradas que asociaron a jingles de la época, en su orden, fueron:
Gudiz, Quipitos, Chocolate Sol, Es hora ya de acostarse, Coca Cola es asi, Café Aguila Roja,
Margarina La Fina (afios 70), Detergente Top (anos 70).

3. EI98% de los encuestados considerd que la musica facilita la recordacion del mensaje publicitario.

En el desarrollo de la presente investigacién, también se contemplé un grupo focal donde también se
pudieran revelar otros elementos mas subjetivos o personales, desde sus propias experiencias, que les
hubieran ayudado a tener mas presente una publicidad que otra. Esta informacién esta en proceso de
analisis. En principio, se percibe a los jingles como canciones con las que crecieron y acompafnaron sus
rutinas de vida.

Asimismo, se esta haciendo larevision de los tres jingles mas recurrentes para determinar caracteristicas
comunes en ellos que les hicieron ser mas nombrados.

Se estd construyendo un documental radial a partir de las entrevistas a los expertos, asi como con
selecciones del material publicitario rescatado de la época.
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