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1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion se ha llevado cabo por diferentes motivaciones
asociadas a mis hobbies y mis gustos personales. Des de pequefia me han llamado la
atencion las creatividades de marcas que te ofrecen algo mas que un producto.
Ademas de interesarme por todo tipo de estilos musicales haciendo de ello un hobby
que aun mantengo. Las bandas sonoras son siempre para mi, un atractivo dentro del
ambito A/V ya sea en el cine o en la television. Por estos motivos, me he embarcado en
esta aventura de recogida de datos para analizar un tema muy concreto: Las bso. de
San Miguel y Estrella Damm, los ultimos seis afios.

1.1. Introduccion al tema

El fenbmeno de la musica no masiva (musica independiente, de un publico
minoritario) se ha introducido en el estilo de vida de muchos adolescentes. La
aparicién de Internet y posteriormente, las redes sociales han dado cabida a estos
grupos que en otro momento no podrian haber conseguido tanto éxito ni haberse
hecho un hueco en las listas de éxitos de las llamadas radio férmulas.

Los festivales de musica independiente han colaborado en esta expansiéon masiva de
un tipo de musica que tiene su origen en las bandas de musica Rock de Reino Unido
que empezaban a sonar a finales de los afios setenta bajo sellos discograficos de bajo
coste. Posteriormente, este tipo de musica ha ido evolucionando a lo largo de los afios
hasta la actualidad. En Espafia se celebran algunos de los mas importantes de Europa
como el FIB, el Primavera Sound y el Sonar.

La musica en publicidad es un recurso que se ha utilizado desde sus inicios para
ambientar los anuncios televisivos o radiofonicos. La memorabilidad y la repeticion de
canciones o jingles de productos han contribuido a la popularidad de la publicidad en
la mente de los consumidores. Canciones como la de Colacao o Mussel permanecen en
el recuerdo de muchas generaciones introduciendo los productos en sus vidas.
Ademas de, numerosos grupos que han recibido el éxito después de haber participado
en la bso de un spot. Con la aparicién de plataformas como Youtube se acentda la
importancia de la musica en la creacion de imagen de marca.

La publicidad hace unos afios que ha decidido acercar su comunicacién a este publico
cada vez mas notorio generando mensajes alegres, simpaticos y asociandolos a un
estilo de vida idilico y con una filosofia de hacer grandes las pequefias cosas. Mas
concretamente, las marcas de cerveza han proyectado en sus campafias un target
alternativo y actual creando una imagen de marca donde este consumidor se
encuentra a gusto e identificado.




Con la investigacion de campo, me planteo conocer por qué las marcas de cerveza
Estrella Damm y San Miguel se dirigen a sus consumidores espafioles mediante
campafias donde la musica “indiepop” es un fuerte reclamo y qué importancia tiene
ésta dentro del spot. Ademas, investigar si el patrocinio de eventos relacionados con la
musica (festivales, conciertos) es un importante contact point con su publico.

2. Objetivos

El objetivo general del trabajo es conocer porque las marcas de cerveza, mas
concretamente Estrella Damm y San Miguel, han creado campafias los ultimos cinco
afios dirigidas a un tipo de publico y protagonizadas por grupos de musica pop-rock
independiente.

Este objetivo se conseguira a través de la consecuciéon de una serie de objetivos
especificos que nos llevaran a recaudar la informacién necesaria para poder llegar al
objetivo general.

1. Pequefio andlisis de la eficacia de la musica en publicidad como marco
tedrico en el desarrollo del trabajo soportado por publicaciones de autores
que han aportado sus investigaciones a lo largo de la historia.

2. Analizar el contexto de este tipo de musica, su origen e introduccion en el
canal popular de la musica actual basado en publicaciones, revistas y libros
especializados.

3. Investigar y conocer la Notoriedad de ambas marcas a partir de su
comunicacién y un pequeiio background de ambas marcas.

4. Andlisis de las cinco ultimas campafias de ambas marcas, a partir de su
musica y de una serie de parametros a comparar.

5. Construir y validar una herramienta de analisis que permita el estudio
objetivo de la musica utilizada en la publicidad de ambas marcas, si la
comunicacién de ambas marcas transmite los mismos valores y la
definicion del perfil del publico objetivo.

6. Llevar a cabo las técnicas de investigacion adecuadas para conseguir
comprender el porqué de esta tendencia publicitaria.

7. A partir de la hipotesis planteada conocer los resultados observados y si se
cumplen, y concluir obteniendo la respuesta a la investigacion




3. Metodologia del trabajo

El Trabajo se compone de dos partes:

La primera se basa en una investigacion de fuentes existentes, fuentes secundarias
donde se sitia el contexto de la investigacion y se conoce el origen de la situacién
actual. Para ello se hara uso de los recursos que estén al alcance para recopilar
esta informacién:

e Spots publicitarios de ambas marcas
e Sus webs corporativas

e Libros especializados

e Articulos en prensa

e Revistas especializadas

e Blogs de musica

e Tesis o trabajos académicos

La segunda parte del trabajo se llevara a cabo mediante una investigacion de
fuentes primarias. Para conocer la estrategia creativa utilizada en las campafias de
ambas marcas, contactaremos con el departamento de comunicacién o bien, con el
director creativo que ha creado las campafias para realizar una entrevista en
profundidad. De esta manera conoceremos de primera mano qué intenciéon ha
habido para llevar esta estrategia a cabo y definir al target que se dirigen. Por otro
lado, para conocer la eficacia de esta estrategia en el consumidor se llevara a cabo
la técnica de dinamica de grupo donde se reunirdn entre 5 y 8 jévenes del target
para conocer la impresién y el impacto en el consumidor.




4. Hipétesis

Las dos marcas se dirigen al publico joven, al cual se capta en sus primeros contactos
con la categoria de producto para crear un vinculo ya para toda la vida. Si bien es
cierto, es que con estos productos la fidelidad a lo largo de la vida es bastante alta.
Entonces, una vez definido el target al cual se dirigen, toca decidir como llegar a ellos.

;Las dos marcas de cerveza llevado a cabo estas campafas para ofrecer al consumidor
algo mas que un producto? ;Comunican lo mismo?

Las dos creatividades: la campafia “mediterraneamente” y la de “cerveza de un lugar
llamado mundo” ofrecen al consumidor una experiencia con la marca. Aportando un
estilo de vida y unos valores que crean un vinculo con aquel que lo recibe. La musica
independiente, también, aporta unos valores a los spots, como los de pertenecer a un
grupo de personas con unas mismas caracteristicas, que huyen de lo masivo y lo
comercial y buscan aquello que es diferente. Son personas interesadas por la cultura,
son creativos y aprecian las pequenas cosas de la vida que te llevan a instantes de
felicidad. De esta manera, las dos marcas, adoptan un posicionamiento distinto al que
ofrecen otras marcas de cerveza y buscan un acercamiento mas directo mediante este
recurso musical.

Las dos marcas comunican bajo dos esléganes que vienen a decir algo como: “vive
como tu quieras” muy en sintonia con las tendencias anti-consumistas actuales entre
los jovenes de “reutilizar”, “do it yourself” y handmade del movimiento “hipster”. Las
marcas hoy en dia definen tu personalidad.

Es decir, por un lado las marcas quieren ofrecer algo mas que un producto y por otro,
utiliza grupos que tienen un discurso, el cual encaja perfectamente con lo que la marca
promete.

Por tanto, se esconde bajo una fachada de emociones, el producto racional que
finalmente quiere que se consuma.




5. Marco tedrico

En la antigua Grecia ya conocian la importancia de la musica en la conducta humana.
La doctrina del “Ethos” que se define como “la cualidad expresiva y emocional de la
antigua musica griega, que los griegos atribuian a cada uno de los modos de su
sistema musical”, se fundaba en la conviccién de que la musica afecta al caracter, a la
voluntad y a la conducta de los seres humanos, dependiendo estas alteraciones de los
diversos tipos de musica.

Aristételes fue mas concreto en su doctrina de la Imitacién!, donde especifica que la
musica puede representar directamente las pasiones o estados emocionales, de modo
que, cuando alguien escucha una musica que imita o representa un sentimiento
concreto, puede resultar influido por ese sentimiento.

Por tanto, conocemos que la musica influye en el comportamiento de la persona, es
decir, el uso de musica en el mensaje publicitario puede influir en la recepcién de este
mensaje y su posterior comportamiento del consumidor ante la comunicacion
expuesta.

A partir de las afirmaciones expuestas por varios escritores y publicistas analizaremos
varios puntos que relacionan la publicidad y la musica. Véase en el cuadro 1, Anexo 1.

5.1. La efectividad persuasiva de la musica en publicidad

El fin perseguido de la musica en la publicidad no es otro que abrir caminos hacia la
musica efectiva, que en el caso de la publicidad sea capaz de conducir al potencial
consumidor a través de las etapas del modelo AIDA, es decir, una musica capaz de
atraer su Atencion, despertar su Interés, provocar su Deseo e impulsar a la Accionti.

Juan Luis Ledn nos habla en el libro de los efectos de la publicidad (1996) de los
“auxiliares de la respuesta”. La funcién 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 el silencio auditivo y visual. La
musica pues, puede ser uno de esos auxiliares que sirve para ayudar a provocar en el
receptor del mensaje, la respuesta positiva que se pretende.

Ademas, también puede ser el motivo central de un mensaje persuasivo. En ese caso,
la musica dejaria de ser un mero fondo para envolver el contenido verbal codificado
como letra de cancion. Este recurso encajaria dentro del conocido
“condicionamiento Clasico” de Paulov; que sugiere que si un objeto o persona, en
principio indiferentes para el receptor, se asocian repetidamente con algo que




desencadena de por si una respuesta favorable. En este caso, si una musica resulta
“atractiva” en un mensaje publicitario, el objeto o persona tendria el mismo tipo de
respuesta favorable, mas atn si se trata de una musica o cancion de éxito, adaptada al
mensaje.

Oscar Santacreu, autor de la tesis “la musica en publicidad”, nos dice que uno de los
factores que mas decididamente marcan la efectividad de una campana publicitaria es
el recuerdo.

Observamos en la Tabla.1, creada a partir de datos extraidos de la misma fuenteii, la
importancia de la asociacién de los dos sentidos principales en el aprendizaje: la vista
y el oido:

‘ ‘ Después de 3 horas ‘ Después de 3 dias ‘
Sélo con el oido 70% 10%
Sélo con la vista 72% 20%
Con el oido y la vista 85% 65%

Tabla 1. Retencién de datos segun sentidos implicados.

La primera conclusién que sacamos de esta tabla es que cuantos mas canales
sensoriales se vean implicados, mayor sera el nivel de aprendizaje y de recuerdo.
También destacamos el hecho de que las mayores diferencias en cuanto los datos
relativos retenidos se consigan después de tres dias (un 65% frente al 10% s6lo con el
oido y al 20% sélo con la vista), por tanto existe una relacion importante en la
asociacion de canales sensoriales y el recuerdo a medio plazo.

En todo caso, esta consideracion de la musica como condicionante en la recepcién del
mensaje no explica su utilizacion en la publicidad ni su efectividad real. Su principal
papel es proporcionar una base de atencion y atraccion que sea el primer paso
para que actue el conjunto del mensaje persuasivo.




5.2.

La conveniencia de la musica en publicidad

En cuanto a la conveniencia hay disparidad de opiniones. Hay autores que apoyan el
uso de la muisica como un elemento mas en la transmision de significado y otros, que

no creen en este uso.

A FAVOR EN CONTRA
BRUNNER, Se debe tener en OGILVY, David “Cuando no tenga
Jerome. consideracién la (Fundador de la nada que decir,
(Catedratico de musica, y cémo la agencia “Ogilvy, | digalo cantando”.v
Psicologia . Benson & Mather”)
elecciéon de los

Cognitiva en la
Universidad de

atributos de la musica
en un anuncio

"Me baso en mi
propia experiencia

Harvard) como vendedor
publicitario influye de domiciliario: Nunca
manera importante en me dirigi cantando
la emocién generada en a mis presuntos

el publico. clientes."

WOODWORD, “La  musica  puede
Walt, 1982) cambiar la manera en el
Musico que la gente percibe

una empresa”
LOPEZ, Jesus, | “la eleccion de wuna
2015 cancion perfecta para
(ejecutivo de |una marca o una
Universal en | campafia lograra que
América) los consumidores

retengan la asociacion

entre ambas”
5.3. La musica en la construccidon de imagen de marca

La musica es un elemento que lleva consigo un conjunto de significados y
emociones. Estas sensaciones se transmiten usando un tipo de cancién u otra en un
anuncio ya que ayudan a la interpretacion de ese mensaje. Si esta utilizacion se lleva a
cabo de una manera consciente, podra transmitir este conjunto de significados en la
comunicacion y ser percibidos por el receptor. Por tanto, la musica puede facilitar la
segmentacion del publico objetivo y adecua el mensaje a un tipo de target
concreto. Un ejemplo, para llegar a los jovenes es hacer uso de musica actual o del
circuito mainstream.




Pero ademas de eso, también ayuda a la construccién de una personalidad que acaba
absorbiendo la marca y por tanto la visién de los receptores hacia esta marca. Torin
Douglas, considera que la musica es determinante del sello de la marca' por lo
tanto se puede considerar una firma de la casa, y puede utilizarse en una
comunicacién 3602 donde siempre se asociara el mensaje a la marca.

Joaquin Lorentevi, iguala la importancia de los elementos auditivos a la de los
elementos graficos y literarios ya que la musica ayuda a crear sensaciones.

Suelen utilizarse musicas que "suenan" bastante'i, con el fin subrayar, desde las
connotaciones que las rodean, los valores atribuidos al objeto.

Existe una conveniencia de iniciar el anuncio con musica e imagen, a fin de crear una
primera atmésfera de significados para luego concretar mediante la palabra el
sentido general del anuncio y asociar asi, estos “valores” a la marca.

El pasado mes de Abril, se publico un estudio del grupo Havas Group y Universal
estudios sobre la efectividad de la musica y entre muchas conclusiones, José Maria
Frigola, director del grupo, sefiald que "la meta es unir a los consumidores con las
marcas a través de las pasiones que despierta la musica". El estudio realizado por
Havas S&E demuestra que cerca del 40% de las personas sienten "pasion” al escuchar
musica. Este porcentaje sube 10 puntos entre la poblacién de 18 a 45 afios. "Lo
intangible también se puede medir gracias a los retornos de venta", ha agregado José
M2 Frigola.vii

Por tanto, la eleccion de la musica en la comunicacion de una marca influye en la
construccion de la imagen que tenemos de ella y es una buena manera de
adoptar unos significados ya conocidos por el consumidor.

5.4. Los tipos de aplicacion de la musica en publicidad

Podemos hacer la siguiente clasificaciéon de los tipos de musica que se utilizan en
publicidad:

5.4.1. Musica original, compuesta especialmente para la campafia. ™

* Jingles, son canciones publicitarias, cuya letra y musica estan creadas
especificamente para un anuncio o campafia. Es el mensaje publicitario hecho
cancion; la letra es el texto publicitario que incluye el nombre del producto, las
caracteristicas de este, la marca.

= (Canciones originales, son parecidas a los jingles. Se crean especialmente para
los anuncios, pero no tienen por qué hablar del producto o hablar de la marca.




Musica genérica o instrumental es como un jingle pero sin letra. Se compone
una melodia especifica para la campafia publicitaria.

Sound alike, Es un recurso muy utilizado, pero desafortunadamente en
ocasiones roza la ilegalidad. Son canciones compuestas y creadas para que a
oidos del oyente parezcan o recuerden a determinados grupos, cantantes o
estilos.

Banda Sonora, es el tipo de musica mas utilizado actualmente. El papel que
desempefia aqui es el de apoyar a las imagenes y dar énfasis al mensaje
publicitario. No tiene tanto protagonismo como en los otros tipos. No busca que
el publico recuerde la melodia, sino reforzar el impacto del anuncio.

La musica es un elemento de extraordinaria eficacia para popularizar un producto.
Su éxito puede llegar a competir con el de los titulos comerciales y mantenerse asi
durante afios.

5.4.2. Mdusica preexistente, escogida y adaptada a la campafia, previa negociacion y

pago de los derechos correspondientes. *

Adaptaciones, son uno de los recursos publicitarios mas empleados y mas
constantes. Relnen las ventajas de los dos grandes tipos de musica publicitaria:
el conocimiento y notoriedad de las melodias entre la gente y la adecuacion
perfecta a los objetivos de la campafia y las necesidades del mensaje
publicitario que puede ofrecer la musica original.

Covers, también conocidos como versiones, son imitaciones de canciones
originales. Son versiones muy parecidas a las creadas por el autor o
compositor.

Musica de libreria, son canciones que se pueden adquirir libremente,
gratuitamente o con un coste muy bajo, por haber prescrito la fecha de los
derechos de autor o pertenecer a archivos de musica destinados a producir
publicidad u otros tipos de metrajes.

Existen ejemplos donde algunas marcas usan canciones conocidas de grupos de fama,
como Estrella Damm, Volkswagen Golf o El Corte Inglés, mientras que en otros casos

se usan composiciones originales, como en el caso de la campafia de la O.N.C.E. Entre

el mundo de la musica y el de la publicidad existen intercambios mutuos; asi,
mientras que la publicidad toma prestadas melodias conocidas, ciertos temas
creados para anuncios se han convertido en éxitos de ventas.




5.5. Larentabilidad del uso de la musica en publicidad

Oscar Sanz, de la agencia de publicidad Tiempo BBDO, afirma en CNR (1998) que la
cultura musical estd ahora mas cercana a la gente. Cada vez son mas los creativos que,
después de jugar con el factor nostalgia, ahora utilizan temas de bandas nuevas.
Grupos jévenes como Australian Blonde han cedido su musica para anuncios, e incluso
han sido protagonistas de los mismos.

Y es que no se puede dudar la relacion entre la publicidad y el pop. Lo cierto es que,
hoy, gran cantidad de anuncios se nutren de musica pop y que esto ha creado una
relacion de auténtica simbiosis, hasta el punto de que un anuncio puede impulsar a
una cancién -o a un grupo- o hundirlo para siempre.

En nuestro pais se han dado casos, sobre todo en anuncios de refrescos. El ejemplo
mas sonado fue, sin duda, el caso del anuncio de Radical Fruit Company, el cual supuso
el lanzamiento estelar de la banda espafiola “Dover”. Resulta ilustrativo comprobar
como, en sus conciertos, provocaban el delirio del publico precisamente con la cancién
del anuncio. Como Dover tenia actitud y buenas canciones continuaron por si solos
una vez superada la etapa del anuncio. Pero nunca podran negar que la publicidad los
lanzé al estrellato. Encontramos muchos casos de utilizaciéon de musica independiente
sobre todo en bebidas refrescantes:

* Trinaranjus con Russian Red y la cancidn “The Sun the trees”
= Vichi Catalan con la cancién “Qué bien se esta cuando se esta bien”
= Cocacola con "Ho Hey" de The Lumineers

Y mas concretamente en marcas de cerveza:

= The asteroids galaxy tour con su The Golden age en el anuncio de Heineken
= “We are Young” Fun para Mahou
= Imagine Dragons con On top of the world. Anuncio San Miguel 0.0

La publicidad espafiola apuesta por la rentabilidad de la imagen de mausicos
asociados a lo que se entendia como musica del circuito independiente. La musica
independiente se ha puesto de moda y eso vende. Se ha generado una cierta
expectacion detrads de estos spots donde se espera con ganas saber quién ha sido el
grupo elegido de esta nueva campafia. Un fendémeno que supo trabajar muy bien
Freixenet con las personalidades que salian afio tras afio. Des de hace varios afios las
marcas se han ido sumando a este fendémeno.

Un claro caso ha sido el spot de la Loteria de Navidad de este afio, que ha cambiado
totalmente su estrategia dejando atras al “calvo de la navidad” y transformando su
comunicacién con una cancion original existente totalmente “indie”*. La banda sonora




del afio 2014, ha corrido a cargo de James Vincent McMorrow, un compositor Irlandés,
que le dio una atmosfera muy emotiva con una canciéon poco convencional dejando
atras el nimero del afio pasado de Bustamante, Rafael y cia.

Existe pues, una tendencia clara que se ha demostrado que es rentable y que
tiene una respuesta positiva por el piiblico. Ademas de, ser una apuesta segura
en las bebidas refrescantes, mas concretamente en las de cerveza donde se
quiere enfocar la comunicacion a los jovenes.




6. Contexto

La revista online Pitchfork, especializada en musica independiente, dedica un articulo
a los inicios de esta musica Indie-pop.¥il A continuacion, se presenta el origen de esta
musica en el curso de legal de la musica del siglo XX.

6.1. Elorigeny la evolucidon de la musica Indie-Pop

En los afios setenta, ante una escena Britanica punk donde parte de la sociedad joven
inglesa no se identificaba con el sonido destructivo de este género, que rechazaban la
idea de tener que adquirir ciertos conocimientos técnicos para montar tu propia
banda, nace una sub escena post-punk y new wave donde el pop “cursi” (indie-pop)
adquiere un cierto protagonismo y configura un estilo de vida tanto de
comportamiento como de forma de vestir.

Las claves de esta musica las marcan el “do it yourself” y sellos de musica
independientes como Sarah Records que te daban la posibilidad de publicar tus
propias canciones con un coste bajo. Dejar atras a los grandes artistas y hacerse
hueco en una escena mucho mas minoritaria como grupos como Los Smiths u Orange
Juice. La repercusion de estos grupos fue promovida por los fanzines, una abreviatura
inglesa para denominar a las revistas para aficionados nacidas en los afios cuarenta y
de edicion low cost.

Una de las cosas que hicieron que se propagase de manera mas masiva era el
hecho de que si escuchabas esa musica adquirias una categoria “cool”, adjetivos
como sexy, duro, ardiente o “cool”. Estos chicos de clase media, encontraron una
manera de expresarse y liberar sentimientos tristes y no de enfado como en el caso
del punk, canciones sencillas de acordes simples donde ellos se sentian estrellas. Se
vestian como “nifios de mama” con camisa de cuadros, faldas de colegio y parcas, se
caracterizaban por un sonido sesentero de tintineo de guitarra.

En 1986, aparecié el casete compilacion NME’s C-86 donde reunia la escena
underground del momento y lanzé al estrellato grupos como Wedding Present, My
Bloddy Valentine, Primal Scream y Jesus and Mery Chain los que actualmente son
considerados los padres del indie.

El indie se convirtié en un género fresco que mezclaba una serie de sonidos dentro del
rock y que cruzo el Atlantico propagandose como la escena del momento de un perfil
de estudiantes blancos, de clase media y bien educada.

En los afios noventa la escena de EE.UU. y UK comenzé a disolverse por todo el
mundo, creando un espectro natural entre el pop y el rock y afincidndose en nuevos




lugares desde Espafia hasta Hong Kong. Actualmente, hay muchos grupos como por
ejemplo Belle and Sebastian o Postal Service, que en la época en que surgi6 el
movimiento no se les consideraba parte de ello pero que claramente pertenecen a esa
escena. Hoy en dia en el “indie” se ha profesionalizado y cuentan con muchos mas
recursos, con actuaciones muzy notorias como el grupo Arcade Fire.

6.2. Elorigen de la musica Indie-Pop en Espaia
6.2.1. Historia

Un reportaje publicado en el n2 139 (mayo 2011) de la ROLLING STONE espafiola, nos
relata la historia del origen del indie espafiol mediante testimonios de cantantes o
profesionales que vivieron ese momento.

Viajamos hasta principios de los noventa donde en Espafia se form6 una escena
independiente protagonizada por grupos como Los Planetas, El escarabajo mas
grande de Europa, el Nifio Gusano o Nacho Vegas.

sta escena la formaban grupos, sellos, productores y jévenes que se caracterizaban
Est la fi b 11 duct t b
por ser ruidosos, inadaptados y que querian cambiar el concepto de musica y cultura.
Las claves seguian siendo las mismas que habian motivado a los britanicos, hacer lo
que te gusta, hacerlo ti mismo y encontrar la musica que te gustaba que no
programaran las radioférmulas. Solo querian divertirse pero no por el afan de
ucrarse ni profesionalizarse. Los antecedentes de este movimiento vinieron dados
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por el vacio que habia dejado “la movida” madrilefia de los ochenta que en estos
noventa ya no quedaba ni rastro.xiii

Esa escena estaba muy vinculada a la cultura alternativa y lo underground, como nos
dice Fran Ferndandez (componente de Autralian Blonde, grupo espafiol de los
noventa), que se alejaban del término mainstream pero eso si, si un grupo
alcanzaba el éxito dejaba de ser indie para muchos militantes.

6.2.2. Inicio de los conciertos de musica independiente

[fiigo Munster de Munster records, recuerda que el publico en los conciertos de
entonces era bastante heterogéneo aunque luego se convirtiera en un cliché. Recuerda
que la informacién no era tan accesible ni tan inmediata. Posteriormente, se
empezaron a definir las tribus y con el nacimiento del festival de Benicassim tendid a
convertirse en un prototipo de tribu urbana que empezé a moverse segin lo que
molaba o lo que no, lo que era indie o no. Los que acudian a estos conciertos eran
grupos, gente que querian montar un grupo, los que tenian un sello, periodistas,
fanzineros, lectores de la revista “Melody Maker”, chicos que habian viajado a Londres
o Nueva York y habian conocido esas tendencias.




Lugares como el Siroco o la Sala Maravilla de Madrid reunian estos grupos que
tocaban por primera vez, respaldados por sellos como la Siesta, Elefant y Acuarela.xivY
surgié la idea del festival de Benicassim en 1994. Cuatro personas, que eran Joako
Ezpeleta, director de la revista Spiral, Luis Calvo, del sello Elefant, y José y Miguel
Moran, que eran los directores de la Sala Maravillas, que a principios y mediados de
los 90 era el templo indie por excelencia en Espana. En el 1995, se celebr6 la primera
edicion del Festival Internacional de Benicassim. La idea que tenian era programar
bandas britanicas con bandas locales. Segun Ernesto Gonzalez, se puede decir que sin
el FIB el movimiento indie espafiol no tendria su vertiente festivalera, y en ese
sentido se le puede considerar como responsable de la creacion del prototipo de
fan del indie que existe hoy.

6.3. Situacion actual del uso del Indie-pop en las marcas
6.3.1. Grupos de musica

Hace tiempo que las marcas de cerveza nos amenizan el verano con sus canciones que
compiten para convertirse en “la cancién del verano”. Grupos como Love of Lesbian,
Facto Delafé, Russian Red, Mishima, Imagine Dragons, Herman Dune o The asteroids
galaxy tour han cedido su imagen y sus canciones a spots de Estrella Damm, San
Migue, Mahou o Heineken llevando la publicidad hacia otro propésito. El ejemplo esta
en campafias de San Miguel con el hashtag #lacanciondesanmiguel (Delafé y las flores
azules) y con la entrega de #mediterraneamente protagonizada por Love of Lesbian
ara Estrella Damm, con mas de 600.000 visionados de Youtube en unos dias y cientos
de seguidores en las redes sociales.x

6.3.2. Una manera distinta de comunicar

Las marcas de cerveza optan por claims que llaman a la emancipacién individualista
mediante un “vive a tu manera” y un “Todo depende del cdmo, y el como depende de
ti”, “qué bien sabe ser uno mismo” muy en sintonia con el concepto de rebeldia
consumista de la era hipster.xi

6.3.3. Un nuevo nicho para llegar al target

En la musica pop, estd el codiciado nicho de mercado que, segun Fortune revista
global de negocios publicada por Time Inc.xii, abarca de los 18 a los 34 afios de edad.
Algunas marcas siempre lo han hecho como Feist con Apple, Henry Rollins de Black
Flag con Vans, pero ahora incluso hasta las marcas menos populares de detergentes,
aseguradoras y bancos se han animado a contratar canciones de musicos o bandas
menos conocidas.




Existe una tendencia a vincular la marca con la musica como es el caso de Converse
que abre Rubber Tracks,ii y cede un equipadisimo estudio de grabaciéon en
diferentes paises, a nuevos grupos “a cambio de nada” si que es verdad que sus
zapatillas de lona se han movido por miles de escenarios es pues, una manera de
agradecerlo y luego les ofrece promocionarlos en su Facebook de 23 millones de
seguidores. “Usar grupos indies no chirria porque ni su sonido ni su discurso son
agresivos, aseguran un nicho prescriptor y, en definitiva, son mas baratos que
Rihanna” .xix

El volumen de ventas no es, pues, la razén ultima para su elecciéon. Lo es mas la
imagen que proyectan. Quizas por eso, mas que canciones, en muchos anuncios se use
ahora a la banda en si como protagonista del spot.

En concreto, las marcas de cerveza han encontrado un canal de comunicacién para
conectar con sus consumidores mediante la musica en directo. Solo se ha de ver el
patrocinio de los diferentes eventos musicales como por ejemplo, el Sonar, festival de
musica independiente y avanzada de Barcelona con Estrella Damm y San Miguel con el
Primavera Sound, festival de musica indie internacional, que este afio se lo ha
quedado la marca Heineken. También encontramos, el FiBHeineken, celebrado en
Benicassim o el Alhambrasound en Granada. Cualquier evento cultural tiene detras el
apoyo de una cerveza. Pero va mas alla de vender en la barra las cervezas.

Es una relaciéon win-win como aclara Fede Segarra, director de comunicacion de
Estrella Damm, “Si vinculas la marca a un festival, el publico te reconoce en un dmbito
donde se lo esta pasando bien, esta de fiesta con los amigos, y te asocia directamente a
esta experiencia”*x,

San Miguel apoya la idea de la mano de Sergio Guillermo Delgado, técnico de
comunicacién externa de Mahou- San Miguel, “Nuestra estrategia entorno a la musica
se centra en devolver el papel predominante que se merece como una actitud cultural
de primer orden”. Ademas, San Miguel bajo el titulo “Un lugar llamado mundo” emite
un programa radiofénico, en Europa FM, y televisivo, en Canal +, en directo donde dan
soporte a cantantes y grupos emergentes*i,

6.3.4. Larentabilidad del uso de musica indie

La publicidad espafiola apuesta por la rentabilidad de la imagen de los grupos de
musica independiente para llevar a cabo sus campafias*i. A dia de hoy es igual de
noticia si el patrocinador cervecero de un festival ha cambiado, como quién va a
protagonizar el spot de este verano. Existe todo un fené6meno Indie cultural.




El anuncio de 2012, donde Jamie Cullum junto a los artistas espafioles Nita (Fuel
Fandango), Frank T y Carlos Sadness, fue visto por mas de un 1.500.000 de personas
en Youtube y fue el segundo tema mas descargado en Itunes el dia después de su
lanzamiento.

Estrella Damm obtuvo unos resultados con la campafia 2010*" de un aumento de las
ventas en valor del 9,5% durante junio y juliol®e 2009 respecto al mismo periodo del
afio anterior y de un 12,8% anual (Nielsen). Un Incremento de notoriedad publicitaria
del 236% en Catalufia y 128% en el resto de Espafia (OIPE TNS). La vinculacién de
Estrella Damm con el Mediterraneo pasé del 56% al 82% (Millward Brown).
Consiguio, 2.750.000 visitas en You Tube, 137.000 fans en Facebook que le supuso un
incremento del 860% de las visitas a la web de Estrella Damm y mas de 400.000
descargas de la cancidn.




7. Cuadros comparativos

7.1.  Analisis Estrella Damm

ESTRELLA DAMM

ANO 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ORIGINAL

COMPRADA [ "Symmercat | “Applejack” | "l wish that | "You can't say “Fantastic “if you
” de Billie del grupo could see you no forever" del shine” Love of wanna” The
the vision & | The soon" de Herman | grupo sueco Lesbian Vaccines
the dancers. | Triangles. Dine. Lacrosse.

TEMATICA Un grupode | Grupo de Cuenta la historia | Serra de El anuncio narra | Dos hermanos
amigos amigos en del aprendiz de Tramuntana fue | una cita quieren
viajan a las Cadaqués cocina que es declarada veraniega de montar un
Baleares pueblo admitido en el Patrimonio de la | amigos en una concierto de
para costero de la | Bulli de Ferran Humanidad por | casa de turismo | rock en una
disfrutar del | costa brava Adria para hacer la Unesco. rural presidida cala del
verano en donde practicas durante | De ahinacid la por la musica, la | mediterraneo
Formentera, | preparan su ultima idea de rodar el | gastronomiay y consiguen
mostrando una fiesta temporada como | videoclip en la amistad que que finalice
el espiritu para restaurante. Mallorca, para transmite con el grupo
del celebrar el Muestra el reivindicar la alegria de vivir, Vaccines.
Mediterrane | puente de pueblo de costa cultura, el vitalidad y Entre otros
o. San Juan de Roses. paisajey el optimismo. artistas de

estilo de vida otras
del disciplinas.
Mediterraneo. XXiV

CLAIM “lo bueno “A veces lo “A veces lo “Cuando amas “Todo depende | La mdusica es
nunca acaba | que buscas normal puede ser | lo que tienes, del comoyy el cultura
si hay algo estd tan extraordinario” tienes todo lo como solo “Levanta de la
que te lo cerca que que quieres” depende de ti” toalla”
recuerda“ cuesta “entrena el

verlo” alma”

DURADA 3'40” 3'33” 3’0 3’50” 3 327"

ESTACION Verano Verano Verano Verano verano Verano

ALCANCE 4.540.561 5.668.749 1.677.914 3.636.354 2.959.477 1.320.760
visionados visionados visionados visionados visionados visionados

AGENCIA Villarrosas Villarrosas Villarrosas Villarrosas Villarrosas Rosas




Estrella Damm lanz6 la primera campafia Mediterraneamente en el 2009 ambientada
en Formentera, con un concepto creado por Oriol Villar, director creativo de
Villarosas. La cancion de los suecos Billie the Dancer & The Vision, se convirtié en la
banda sonora de aquel verano gracias a un pegadizo estribillo que repetia “tonight,
tonight” e hizo que se instalara en el primer puesto de las listas de éxitos*v.

Los siguientes protagonistas fueron los australianos The Triangles, con la cancién
Applejack que triunfé mientras las imagenes transportaban a las fiestas de San Juan de
Menorca. Isabel Coixet, fue la directora encargada de rodar el spot en 2011 en la cala
Monjoi, dénde se encontaba el restaurante Bulli al son de I wish that I could see you
soon, del dueto, Herman Dune. La Serra de Tramuntana, en Mallorca, fue el escenario
del anuncio de verano del afio 2012, con You can't say no forever, del grupo sueco
Lacrosse, de fondo.

En 2013, los protagonistas fueron Love of Lesvian con “el todo depende del cémo y el
cémo depende de ti” y finalmente el afio pasado, Estrella estrena el anuncio “Entrena
el alma” dénde buscaba motivar a la gente para que disfrute de la cultura y el
espectaculo con el grupo Britanico “The Vaccines”. xvi

El objetivo que quiere conseguir Damm con estas campafias es, segiin la propia marca,
que la gente asocie el Mediterraneo con su marca, usando para ello imagenes
relacionadas con el verano, amenizadas con una banda sonora pegadiza.

Se reivindica asi un estilo de vida mediterraneo, ya que segin el anunciante “el
Mediterraneo es una actitud, una mirada, un life style muy nuestro. No es el
clima, ni el sol, ni la playa. No es un lugar, una casa, un coche ni el dinero. El
Mediterraneo, en fin, esti en el interior de cada uno” . xxvii

“El Mediterraneo es la cuna de la cultura y la creatividad es lo que nos hace
diferentes,” asegura el Grupo Damm. Y este es una conviccidon que se refleja desde
hace muchos afios en el fuerte compromiso de Estrella Damm con el patrocinio y
mecenazgo cultural. Un proyecto que ha ido creciendo afio tras afio apoyando aquellas
iniciativas que ayudan a promover la cultura en todos sus ambitos.

Oriol Villar, director creativo en Villar-Rosas, explica con el caso Estrella Damm con el
spot de 2013: “Elegimos Love of Lesbian por la forma en que enfocan la vida.
Apostamos por no escoger siempre caras muy conocidas sino que tengan que ver con
nuestra idea, en este caso la idea de vivir mediterraneamente que llevamos bastante
tiempo desarrollando”.

“Tiene mas que ver con el discurso y la imagen, una imagen que la gente de una
generacion esta mas dispuesta a escuchar”. La cuestion, parece, no es tanto que el




grupo se adapte para entrar en un anuncio por dinero, sino que determinados
grupos conectan con las ideas que queria proyectar la marca.

7.2. Analisis San Miguel
SAN MIGUEL
ANO 2009 2010 2011 2012 2013 2014
CANCION “Ciudadanos “Everything | "Live your “A place
ORIGINAL de un lugar You Didn't life" Mika, called world”
llamado Do” Jamie Leonor Anni B, Sweet,
mundo” Cullum, Nita | Watling, el compositor
Delafé y las (Fuel Jugadores Yy pianista
flores azules Fandango), de futbol John Legend,
Frank Ty profesional, | el rapero
Carlos y mas de Ignacio
Sadness. 300 Fornés(Nach)
personas y los disc
andénimas. jockeys “ The
Zombie Kids”
CANCION “We Are From “Ambling
COMPRAD | Barcelona” I'm Alp”
A From Barcelona | Yeasayer
TEMATICA | Mi experiencia. Spot El cantante Jamie Mika y Los musicos
Rompe la rutina | promocional | Delaféy las Cullum nos ciudadanos nos invitan a
bebiendo San del festival flores azules recuerda en | del mundo romper
Miguel, el Primavera protagoniza Barcelona nos barreras con
protagonista Sound. este spot que no recuerdan el mundo
recorre el Pifiatas caminando existen que
mundo gigantes por las fronterasy fronteras no
disfrutando de vuelan por el | capitales del que todos existeny
las experiencias | cieloy mundo tenemos gue son mas
que ofrece el explotan uniendo cosas en las cosas
mundo fronteras comun con gue nos
otras unen, que
culturas las que nos
separan
CLAIM “Donde va Siente la Cerveza/ Everything “Vive tu union de
triunfa” musica cémo | ciudadanos You Didn't vida” todos los
nunca antes de un lugar Do” Cerveza/ ciudadanos
Cerveza/ llamado Cerveza/ ciudadanos del mundo
ciudadanos mundo ciudadanos | de un lugar Cerveza/
de un lugar de un lugar llamado ciudadanos de
llamado llamado mundo un lugar
mundo mundo llamado
mundo
DURADA 41” 41” 1’ 47" 2'18" 338" 1'04”
ESTACION | Agosto(Verano) | Mayo(primav [ Julio (verano) | Mayo Mayo Julio (Verano)

era)

(Primavera)

(Primavera)




ALCANCE 49.933 4.986 53.593 789.516 3.343.799 797.986
visionados visionados visionados visionados visionados visionados
AGENCIA SCPF SCPF SCPF SCPF

San Miguel inicié su cambio de posicionamiento en 2009 con el spot de mi experiencia
“Mi experiencia”, rompe la rutina bebiendo San Miguel, donde el protagonista recorre
el mundo disfrutando de las experiencias que ofrece los diferentes lugares. La banda
sonora que lo ameniza es “We Are From Barcelona” del grupo I'm From Barcelona, es
un grupo de musica pop/folk de Jonkoping, Suecia, conocido por tener un elenco de 30
miembros que mezclan instrumentos*ii, El claim en esta campafia seguia siendo
“Dénde va, triunfa”. Continud, con el spot promocional en 2010 del Festival Primavera
Sound con la cancion “Ambling Alp” del grupo de Brooklyn, Yeasayer, donde ya hacia
referencia a la cerveza de los ciudadanos de un lugar llamado mundo.

Pero no fue hasta el 2011, dénde el claim “Un Lugar Llamado Mundo” inicié su
andadura de la mano de Delafé y Las Flores Azules, siendo Jamie Cullum el encargado
de retomarlo con Nita (Fuel Fandango), Frank T y Carlos Sadness un afio después,
2012. En 2013, Mika dio la vuelta al mundo con su “Live Yourf Life”. Y por dltimo, Anni
B. Sweet, el compositor y pianista John Legend, el rapero Ignacio Fornés(Nach) y los
disc jockeys The Zombie Kids nos invitaban a romper barreras con el mundo con “A
place called world”.

San Miguel, con las campafias que lleva a cabo des del 2011 refuerza su compromiso
con la musica y su voluntad de acercar los nuevos referentes musicales al
publico general. Como parte de esta estrategia la marca ha apoyado a festivales como
el San Miguel Primavera Sound y organiza conciertos a lo largo de todo el pais.=ixY es
que San Miguel quiere llevar la musica a todas partes, por lo que la universalidad es
el tema predominante de las canciones de cada afio, que ademas transmiten alegria y
ganas de vivir.

San Miguel contintla, de esta forma, con una estrategia que aboga por la
internacionalidad y la multiculturalidad. No hay que olvidar que es una marca
clave de Mahou-San Miguel, compafiia de capital 100% espafiol, lider del mercado
cervecero nacional pero que, ademas, es numero uno en exportacién. De hecho,
produce el 75% de la cerveza espafiola que se bebe en el mundo y estd presente en
mas de 45 paises. =

“Con esta campafia queremos transmitir que nuestra cerveza es una bebida sin
fronteras”, afirma Javier Herrero-Velarde, director de marketing del Grupo Mahou-
San Miguel. “Uno de los valores de San Miguel es la internacionalidad, pero no solo en




cuanto a lo que a fronteras fisicas se refiere; es una cerveza para gente muy diversa,
abierta, de distintos lugares y realidades”.

Segin Toni Segarra, “San Miguel siempre ha sido y serd la dUnica cerveza espafiola
cosmopolita, inquieta y abierta, es su ADN. Este es el mensaje fundamental que
queremos transmitir en el spot”.xxxi

Definen la mezcla entre musica e imagen como una relacién simbiética donde marca y
grupo se prestan valores e imagen. “La nueva generacion de musicos saben que no
vive de sus ventas, sino de sus conciertos, y darse a conocer en un anuncio les asegura
que los conocera mas gente y en mas sitios” asegura Pipo Virgos, creativo de SCPF.

Un Lugar Llamado Mundo es mucho mas que una cancion, es un proyecto que
impulsa la colaboracion entre artistas y las mejores ideas sin barreras, sin
fronteras.

El departamento de marquetin de San Miguel detalla acerca de la campafia de 2012
que "Ademas de interpretar y componer la cancién, el musico inglés Jamie Cullum,
también sera la cara visible de una campafa que sobrepasa el concepto de spot, para
convertirse practicamente en un videoclip". Todas las campafias llevadas a cabo por
la agencia SCPF mantienen el mismo caracter de videoclip, des del primer spot
protagonizado por el cantante Oscar D'aniello y Helena Miquel componentes de Delafé
y las flores azules.

Las dos marcas se enfocan a un target joven apostando por el spot en formato
videoclip. Buscar conectar con el consumidor mediante el mundo de la musica,
un vehiculo que emplean las marcas para convertirse en una referencia para el
publico mas joven y urbano.

Aunque por un lado Estrella, comunica un sentimiento muy del “Mediterraneo”
con grupos menos conocidos y frescos y por otro, San Miguel quiere acercar las
nuevas tendencias musicales al publico trasmitiendo un sentimiento muy
cosmopolita e internacional.

Ambas, pretenden invitar a la fiesta y la diversion en compaiiia con canciones
pegadizas y movidas con la finalidad de que te quedes con el spot.

7.3. EIROIl en RR.SS.

Gracias a la infograffa ofrecida por Optimedia, que hace uso de la herramienta
SocialTools (propietaria del grupo ZOG) nos relata datos de la eficacia que han tenido
las actividades en las redes sociales de ambas marcas.




Segun el Barometro social del verano del 2014, las marcas de cerveza incrementaron
el nimero de fans en Facebook en un promedio del 21,2% respecto al mismo periodo
del aflo 2013. El verano aumento6 sus seguidores en las RRSS

Las marcas que mayor numero de fans absolutos concentran son Cruzcampo, Mahou y
Estrella Damm. Precisamente estas mismas tres marcas ocupan las tres primeras
posiciones del ranking de seguidores en Twitter. Mientras que Estrella Damm, San
Miguel lo hacen en la red de video YouTube ocupando el primer y segundo puesto
respectivamente. San Miguel atesora el video que obtiene un mayor Activation Rate
dentro de los mas vistos en el periodo analizado de Junio-Agosto con el spot de
2014 xcii

Como podemos ver en los cuadros comparativos, el mayor impacto de la campafia de
Estrella Damm se lo llevo el segundo spot emitido en 2010. Y en San Miguel, la cancién
de Mika fue un boom imparable. Ademas, de emitir en internet, televisién y exterior
realizé por primera vez un circuito con la empresa JCDecaux con paneles interactivos
donde podias disfrutar del videoclip en los opis del metro de Barcelona.xxiii

Ver Figura 2 en Annexo.
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A partir de los problemas que se siguen encontrando al no haber resuelto con la
investigacion en libros, tesis, revistas especializadas, blogs y articulos de prensa,
planteamos los asuntos sin resolver:

Problema 1:

(Por qué las marcas de cerveza San Miguel y Estrella Damm han elegido este género
musical para acercarse a sus consumidores y construir esta imagen de marca?

En este caso, para obtener resultados cualitativos respecto a las campafias,
entrevistaremos a los encargados de comunicacién de ambas marcas. De esta manera,
conseguiremos una version de primera mano de lo que las marcas querian hacer con
estas Big Ideas. Gracias a la informacién de empresa y las fuentes secundarias hemos
podido conocer un poco los motivos de esta tendencia pero queremos obtener una
opinién de una fuente primaria.

Ademas de conocer el grueso de la campafia, investigaremos el target al que se dirigen
pero sobretodo el porqué del uso de este género musical. Cudles han sido las claves de
estas decisiones.

Problema 2:
;Qué percepcidn tiene el publico objetivo de las campanas?

Existe un target de comunicacion proyectado en los spots que define fisicamente y
culturalmente a quién se dirige su comunicacidon. Pero, no es el target al cual va
dirigida la campafia. Queremos conocer pues, cdmo es el publico objetivo y que estilo
de vida tiene y comparte con los demds. Pero basicamente, queremos conocer que
opina este publico objetivo en relacion a las campafias y la musica que utilizan en
éstas.




Conocer, cual ha sido la estratégia que ambas marcas de cerveza han llevado a cabo en
sus campafias de comunicacion utilizando un estilo y género musical concreto. Y
definir el target al cual se dirigen en estas campanas.

Entrevista en profundidad

En este caso, se escoge la entrevista en profundidad debido al publico al que nos
dirigimos, se trata de un perfil profesional, con dificil disponibilidad de tiempo y dificil
acceso.

Se realizaran dos entrevistas a las agencias creativas que construyeron las campafias
de “Mediterrdneamente” para Estrella Damm y “Ciudadanos de un lugar llamado
mundo” para San Miguel. Se trata de la agencia Villarosas y SCPF. En el caso de que no
se pudiera contactar con estas empresas, se dirigira la atencion a los responsables de
comunicacién de ambas marcas. Se eleborard una bateria de preguntas, las cuales
responderan los problemas planteados con anterioridad. Cada entrevista estara
adaptada a las necesidades de la investigacion y la marca.

Nombre: Agencia/Empresa:

Este presente trabajo es un trabajo de andlisis e investigacién para conocer la
tendencia publicitaria musical que utilizan ambas marcas. La entrevista tiene el
objetivo de conocer la opiniéon de los creadores de la campana o los autores del
desarrollado la estrategia publicitaria.

CAMPANA

1. ¢Por qué este cambio en la comunicacién des de la campafia de 2009 hasta la
actualidad? Concepto Mediterraneamente
2. ;Qué influencia ha tenido la bso en el éxito de la campafia?

BSO

3. ¢(Qué importancia tiene la musica en los spots?

4. ;Por qué escoger los grupos Billie the vision & the dancers, The Triangles, Herman
Diine, Love of Lesvian o Vaccines? ;Por qué escoger el grupo Delafé y las Flores
azules, Jamie Cullum, Mika, jonh Legend?

5. ¢(Por qué el uso de este género musical? ;Qué aporta al producto?

6. ¢La estacionalidad de la campana cémo esta justificada? ;Existe un "Lanzamiento
de la Cancién del verano"?




7. ¢Se ha querido crear una cierta expectacion detras del lanzamiento de la campaiia,
cémo pueden ser las campafias de Freixenet?

TARGET

8. (Como definirias el target proyectado en la comunicacion?

9. (A qué target os dirigis? (Profundidad del perfil) Target Core

10. ;Qué estilo de vida se ofrece al consumidor consumiendo el producto en relacién a
la comunicacidén de la marca?

MARCA

11. ;Os dirigis al publico joven para que se familiarice con el gusto del producto y sea
fiel a él a muy largo plazo?

12. ;Qué os aportan los patrocinios, la sponsorizacion, el mecenazgo y los eventos
musicales que realiza la marca?

13. ;Existe una guerra de marcas de cerveza por ser el Partner de un festival de
musica o ciclo de conciertos?

14. Actualmente, ;Crees que hay una tendencia publicitaria donde las marcas de
cerveza muestran su cara mas indie? ;Por qué crees que se da?

Conocer la relacién que tienen ambas marcas con sus consumidores. Los cuales son
publico objetivo de la marca y el producto y se comunican a través de un cédigo que
entienden y comparten que es la musica indie.

Realizaremos un focus group donde se reuniran entre 5 y 8 personas de entre 25y 35
afios, con formacién universitaria, un poder adquisitivo medio, que actualmente
trabajan o estan finalizando sus estudios, interesados por la cultura y que son
consumidores de cerveza. Todos residen en el area metropolitana de Barcelona. Entre
ellos, habra consumidores de Estrella Damm y de San Miguel para poder enriquecer la
dindmica y que no esté la balanza decantada hacia ninguna marca en concreto.

Este método es el idoneo para conocer la eficacia de una campafia de comunicacién
con respecto al publico objetivo. Analizar los spots y la musica con un grupo de

personas que cumplen el perfil nos dara testimonio de la visiéon que tiene el target.

Se seguird un proceso de muestreo que contiene las 3 etapas siguientes:




1. Identificacion del universo (poblacion objetivo)
2. Planificacién del método de muestreo
3. Determinacién del tamarfo de la muestra

El error muestral en ciencias sociales, el error muestral suele oscilar entre el 5% y el
10%.

Se seguird un método no probabilistico (no aleatorio):

Se realiza siguiendo criterios del investigador. (Se desconoce cual es la probabilidad
de que los elementos del universo aparezcan en la muestra).

Muestreo de conveniencia:

Se seleccionan las unidades muestrales que resultan mas cdmodas para el desarrollo
del estudio. La representatividad de la muestra es que sus elementos han sido
extraidos del universo de estudio. Como se realizara un estudio exploratorio, se
considera que todos los elementos del universo son homogéneos respecto al objeto de
estudio.

Se seleccionara un grupo de 5 a 8 personas que cumplan con el perfil del target para
investigar la eficacia de la estrategia publicitaria de ambas marcas.

Universo: Tamafio de la muestra: infinita (n)

Objetivos

Conocer la percepcion de marca mediante la bso de los spots

La adecuacion de la musica a la promesa de marca (la imagen)

Conocer la percepcion que tiene la campafia

Definir el publico objetivo

Concretar la promesa de marca al consumir el producto de ambas marcas

v W
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Las personas participantes en el Focus Group, cumplen un perfil de 25 a 35 afios, con
estudios cualificados o trabajos técnicos; con un poder adquisitivo medio-medio y
residentes en el area metropolitana de Barcelona. Son urbanitas, culturetas, les gusta
mucho la mausica, ir a festivales y conciertos. Son consumidores de TV, tienen
preferencias por las marcas y beben cerveza a menudo.

Guion




Buenas tardes habéis sido seleccionados para participar en una focus group, y os
preguntaréis ;Qué es una focus Group? Pues es una técnica cualitativa para conocer
algunos aspectos sobre un tema determinado, como si fuera una entrevista pero con
mas gente que enrique la variedad de opiniones y da pie a la controversia. En este
caso,

1. ;Qué os sugiere la siguiente cancidon?
e Estrella Damm: Triangles
e San Miguel: Delafe y las flores azules

[Una vez, ya se haya descubierto las marcas a las cuales se enfoca el Focus Group

Mostrar el abanico de canciones para ver si mantienen una misma linea de eleccién y
si existe una firma de la casa.]

2. ¢;Podrian comunican lo mismo con esta cancién?
e Estrella Damm: “Bailando” Enrique Iglesias
e San Miguel “Life your life” Mika : Vivir mi vida Mark Anthony

3. ¢(Es porque es conocida? O ;por el género? ;Qué os trasmite un género y el
otro? ;Es el ritmo que tiene el anuncio? ;Es que el grupo estd muy integrado
dentro del anuncio?

[Tienen un ritmo parecido pero los cantantes y musicos que aparecen en los spots
tienen son una marca en si, transmiten unos significados y valores.]

4. ;Han sabido seguir la misma linea?

[Mostrar los spots de Estrella Damm y San Miguel para definir el estilo de vida
prometido por la marca y el target proyectado.]

5. ¢;Qué adjetivos os sugieren las imagenes?

6. ¢Pensais que las dos comunican lo mismo? ;Por qué? Y si es que no por qué no.

7. ¢(Como definis el publico proyectado en el anuncio?,;Muy mediterraneo?; mas
cosmopolita?;San Miguel??

8. (En general os gustan? ;Lo veis como un spot convencional? No os recuerda a
un videoclip?

[Normalmente los spots se dirigen a destacar la cualidad mas importante del producto
para diferenciarse de los mismos de su categoria y que los elijas a ellos. Ahora las
marcas ofrecen mas. Son experiencias con la marca, son estilos de vida.]




9. (Cuando veis el anuncio que os aporta? ;Os ofrece una experiencia con la
marca?

Ejemplos de spots que utilizan la musica indie

10. coca cola: https: //www.youtube.com /watch?v=ggn46fkrs u benditos bares
11. seat ibiza: https: //www.youtube.com /watch?v=cqgibbti3qya

12. casa tarradelles: https: //www.youtube.com /watch?v=kagly9 vfbq

13. blackberry: https://www.youtube.com/watch?v=nj2eqo_dywm

14. spf colonia: https://www.youtube.com/watch?v=8xeg5thbfmy

15. butter: https: //www.youtube.com /watch?v=7mse-iy tfy

16. ikea: https://www.youtube.com /watch?v=mm8szb7k4q4

Cristina Casas, Project Manager del Grupo Damm, nos aclara que la banda sonora
juega un papel fundamental dentro de la construccién del spot porque tiene caracter
de videoclip. Apoyan la campafia mediterrdneamente con canciones frescas y
veraniegas que evocan diversion y dinamismo para llevar después, acciones offline de
patrocinio y mecenazgo relacionadas con el mismo concepto. Ademas, buscan una
asociacién entre musica y marca, con lo cual, seleccionan canciones pegadizas que se
evoquen momentos de verano y cerveza.

El estilo y género de los grupos esta seleccionado por la transmisién de significados
que conllevan: Buen rollo, compafia, veranito...etc, muy vinculados al lugar y al
concepto del spot. Es un punto de apoyo para transmitir el mensaje que la compafiia
quiere comunicar a su publico objetivo.

Comenta que el grupo desarrolla dos campafias durante el afio, la de invierno y la de
verano. Debido a la categoria de producto, en verano existe un mayor consumo, por
tanto, la campana de verano tiene mas fuerza y presencia. El ritmo y el estilo de la
cancién hacen que se vuelva un hit veraniego muy esperado por el publico, hecho que
otorga mucha notoriedad a la marca.

El target de la marca es Universal, pero el proyectado siempre son jovenes, guapos y
con estilo mediterraneo. Por tanto, la promesa del producto es siempre ofrecer un
estilo de vida mediterraneo. Los jovenes son el punto de mira de la marca para crear
engagement en edades mas tempranas.

Las acciones de patrocinio y sponsorizacion son el segundo pilar de su comunicaciéon
y lo hacen para crear un acercamiento con el consumidor. A nivel regional, son



https://www.youtube.com/watch?v=GQn46fkRs_U
https://www.youtube.com/watch?v=cqibbTi3qyA
https://www.youtube.com/watch?v=KaglY9_vFBQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nj2eqo_dYwM
https://www.youtube.com/watch?v=7mSE-Iy_tFY
https://www.youtube.com/watch?v=MM8Szb7K4q4

acciones que las marcas de cervezas saben que funcionan y crean vinculo, por lo tanto,
no pierden la oportunidad de apoyar actividades culturales y deportivas.

Cierra la entrevista, aclarando que la tendencia “indie” cada dia esta mas extendida y
eso las marcas lo saben y lo utilizan para llegar al consumidor final.

Medicion y evaluacion del focus group

;Se han identificado previamente y con claridad los temas objeto del debate del
focus group?

Los objetivos han sido aclarados desde un principio pero los temas a tratar se
han identificado a la largo del Focus Group debido a que el inicio del focus fue
una pregunta espontanea con una cancién de ambas campafias para ver que
evocaba y si surgia el nombre de las marcas.

;Se han puesto a disposicién de los participantes documentos de apoyo?

No, Unicamente se ha visualizado el material grafico, spots de las campaiias,
canciones y pruebas editadas por parte de la investigadora.

;Se han seleccionado animadores en lengua local que dominen las técnicas de
animacién de los focus group?

No, no se requeria al ser un grupo reducido de 5 personas. Guiaba la
conversacién con las preguntas e informacion que facilitaba de las empresas.
;Se ha informado previamente a los participantes del objetivo del focus group y
de los temas abordados?

Si, pero sin entrar a definir las marcas concretas debido a la primera pregunta
que se queria plantear.

¢Seles ha formado sobre el tema y el funcionamiento del focus group?

Se les ha informado de que el focus group era una técnica cualitativa donde se
reunian a personas que mantenian un perfil parecido para realizar un analisis
sobre dos campafas comunicativas en concreto.

;Se ha procurado garantizar la neutralidad de los animadores con respecto a
los objetivos de la tematica de los focus group?

Totalmente, solo participaba aportando datos de los cuales los participantes no
sabian, dejaba que las conversaciones surgieran y fluyeran sin ninguna presion
ni forzamiento.

;Se han recogido las declaraciones integras de los participantes?

Se han transcrito la mayoria de aportaciones de los participantes de manera
literal para poder concluir de la manera mas objetiva e imparcial posible.

En la restitucién de la sesidn, ;se hace una clara distincién entre la informacién
y las opiniones expresadas?




Por supuesto, las opiniones quedan reflejadas de manera clara y ordenada.

;Se presentan de forma explicita los puntos de vista de las distintas categorias
de actores? Lista de control para los gestores

Todos los participantes han tenido presencia dentro del Focus. Podemos
diferenciar personas mas seguras, o mas del perfil de una o de otra marca y por
ultimo, un participante mas rezagado.

;Se hajustificado la utilizacion del focus group?

Si, los participantes conocian los objetivos de la investigaciéon ya que sabian
que se trataba de una investigacién de campo para un trabajo final de carrera.
;Se ve en la restitucion de la sesion la diversidad de puntos de vista y de
opiniones segun las categorias de actores?

Si, se pueden definir los perfiles de los actores.

1. Luis Matavacas, es una persona mas escéptica con la publicidad y las
marcas y sus opiniones son mas tajantes y negativas pero a pesar de
esto, ha participado aportando razonamientos muy validos para el
trabajo.

2. Lauren Harrison, es mas entusiasta y empatica con la publicidad de
ambas marcas.

3. Diego Ferndndez, mas rezagado ha tenido menos presencia pero ha
dejado presente sus opiniones.

4. Benjami Sola, muy de aqui de Catalunya, amante de esta filosofia
mediterranea ha plasmado esta idea en sus opiniones.

5. Laia Gil, también muy participativa, sobre todo con las campafias de
Estrella Damm.

;Se presentan de forma explicita los puntos de vista de las distintas categorias
de actores?

No entro a definir quién ha dicho qué ya que la reunién fue muy participativa y
las opiniones muy parecidas.

Conclusiones

1y

2)

Los participantes asocian la musica sin ninguna duda a la marca Estrella. Con
San Miguel identifican el concepto de la campafa que se tararea en la cancién
“Ciudadanos de un lugar llamado mundo”, por lo tanto la asociacién no es con
la cancién sino con el concepto.

Con las campafias de Estrella Damm, mayoritariamente, se sienten cercanos
con la historia y la cancién les lleva a pensar en verano y felicidad. Las
canciones destacan por su ritmillo happy que evoca los mismos significados
que trasmiten las imagenes. Han sabido asociar el producto con momentos de
consumo a pesar, de ser un poco repetitivo. Y sobre todo, transmitir una




3)

4)

5)

6)

7)

8)

manera de ser y de hacer las cosas, muy focalizada en una parte de Catalunya,
hecho que hace que en esta region sientas mas cercania con la comunicacion de
la marca.

Con San Miguel ocurria el caso contrario, la eleccién de las localizaciones que
aparecen en el anuncio, la disparidad de cantantes que interpretan y los
diferentes géneros musicales que se escuchan en el spot, consiguen transmitir
una idea global y cosmopolita.

Si la prueba hubiera sido en Madrid, por ejemplo, es posible que las
sensaciones de los participantes fueran distintas.

No consiguen tanta asociaciéon de musica y marca al utilizar muchos artistas
diferentes. El cantante protagonista siempre es muy famoso lo que hace que
existan unos significados previos al anuncio y sea mas dificil que se haga con la
imagen de marca.

El publico objetivo determina que San Miguel tenia un posicionamiento antiguo
y con este concepto apoyado en las acciones online y offline que realiza, ha
conseguido posicionarse como una cerveza mas fresca, moderna e
internacional.

La musica les parece una buena manera para llegar a los jovenes. En el dia a
dia, hay muchas asociaciones con la musica y un momento concreto.

Las canciones de Estrella mantienen un mismo sello caracteristico. No podrian
utilizar canciones mas populares porque perderian la magia, el estilo y la
frescura que les une al mediterraneo. Se ha creado una expectaciéon alrededor
del estreno del spot para saber cual serd la cancion de este verano.

En cambio, San Miguel tiene un estilo en la dindmica de rodar el spot pero al
usar tantos géneros musicales dentro de la misma cancién no puedes encasillar
un estilo concreto, lo hace para transmitir la internacionalidad de la marca.
Ambas marcas proyectan targets un poco distintos pero a la vez mantienen
unas mismas caracteristicas: Vivir a tu manera, hacer lo que te gusta con quién
te gusta y no preocuparte mas que del dia a dia.

Estrella Damm muestra un perfil muy de la Costa Brava y de las islas Baleares.
San Miguel usa distintos cantantes de distintos estilos y paises, y gente de todo
el mundo cantando y bebiendo cerveza, una vida sin fronteras.

Destacan que la moda indie se traslada a la publicidad porque es lo que se ve en
la calles, de lo que habla la gente. El término hipster e indie se usan en la
actualidad aunque hayan perdido toda la esencia de su origen como cualquier
cosa que se vuelve popular. Es una manera de hacer y de vestir que es
tendencia y que te hace sentir “guai”.




Después de investigar en las diferentes fuentes primarias y secundarias, podemos
llevar a cabo unas conclusiones finales donde destacar las claves de esta tendencia
musical en las comunicaciones de ambas marcas.

En primer lugar, las dos marcas de cerveza tienen un target universal pero dirigen su
comunicacion a los jovenes, en edades comprendidas de los 18 a los 35 afios.

Las dos marcas tienen conceptos donde ofrecen al consumidor un estilo de vida y una
manera de hacer las cosas.

San Miguel comunica a sus consumidores potenciales que no hay fronteras y que la
marca es internacional y cosmopolita. Para ello, utiliza cantantes de muchos paises
distintos y proyecta un target de diferentes nacionalidades con una cancidn
colaborativa dénde participan diferentes estilos y musicos. El concepto “Ciudadanos
de un lugar llamado mundo”, le ha apoya en acciones offline donde realiza contenido
de marca y patrocinios culturales de todo tipo.

El ser tan variopinto en su comunicacién, le ha llevado a tener una dificil asociacién
entre la musica y la marca. Es complicado identificar una cancién con el estilo de San
Miguel.

Estrella Damm, usando el concepto “mediterrdneamente” de sus campaias realiza una
propaganda de un estilo de vida muy focalizado en el ambito de Catalufia y de los
lugares con encanto que contiene la region.

Ha trabajado muy bien la asociacion de significados entorno al producto. Se posiciona
como la cerveza mediterranea del pais, uniendo momentos de felicidad, diversion y
compafiia al consumo del producto. Los patrocinios de musica en directo le han
ayudado también, a construir estos significados entorno a la marca. Las canciones
utilizadas en sus spots aluden adjetivos como “happy”, “veranito” y “felicidad”. Sobre
todo en los primeros spots donde los cantantes apenas se conocian. Tienen un estilo

propio que evocan al mediterraneo y por lo tanto a la marca.

Los spots en si, son videoclips por eso la musica adquiere tanto protagonismo. Todo
gira en torno a una historia de verano acompafiada de una cancién pegadiza. Hecho
que hace, que se haya convertido en varias ocasiones en el nimero uno de las listas
nacionales de éxitos en verano.La expectacion creada ha sido maxima, la gente espera
ya el nuevo spot de este afio y con curiosidad la banda sonora que esta detras de él.

A partir de los autores trabajados sacamos las siguientes conclusiones:




La mausica condiciona el estado de animo del ser humano y afecta a la conducta
humana. Contribuye a completar el mensaje y ayuda en su memorabilidad. Si la
respuesta del individuo ante la musica es favorable es probable que también lo sea
con el mensaje. El papel de la musica es llamar la atenciéon para persuadir
posteriormente con el mensaje.

La mayoria de publicistas y autores estan a favor del uso de la musica en publicidad.
Ayuda en la construccion de la imagen de marca y en la segmentacién del publico al
cual que te diriges.

Colabora en la personalidad de la marca y determina el sello que esta tiene en su
comunicacion. Es un elemento asociativo con el cual se transmiten valores y
significados.

Ya hemos viso que las marcas de cerveza utilizan musicos o bandas para amenizar sus
anuncios o incluso les hacen protagonistas y es que la musica indie no chirria con el
mensaje que quieren transmitir a sus consumidores. Ademas, saben que la musica en
directo y la cerveza es una muy buena relacion con la que ambos sacan beneficio.

Es rentable utilizar como canal de comunicacién la musica y mas si se trata de
comunicar al publico joven ya que te ayuda a llegar a ellos y generar engagement.

A partir de la hipétesis planteada, sabemos que las dos marcas tenian un propoésito
parecido. La musica les ayuda a comunicar un estilo de vida muy en auge con las
tendencias actuales. Sabemos que es un hilo conductor que apoya la idea de realizar
un spot en forma de videoclip. Los jévenes escuchan mucha musica y son participes de
conciertos y festivales de musica dénde las marcas de cervezas estan muy presentes
siendo los patrocinadores oficiales.

San Miguel utiliza una cancién colaborativa entre diferentes musicos para dar a
entender que el mundo no tiene fronteras y Estrella Damm utiliza grupos casi
desconocidos con ritmos frescos y veraniegos para transmitir sus valores de cerveza
mediterranea. Comunican diferente pero las dos, utilizan la musica como un taxi que
les lleva a asociar la cerveza con la musica y finalmente con momentos de consumo,
creando un vinculo dificil de romper.

Como hemos podido comprobar en las conclusiones del Focus Group, fue una reuniéon
enriquecedora e interesante. Los participantes dejaron sus puntos de vista a pesar de
estar condicionados por el lugar donde residen ya que el vinculo con la comunicacion
de Estrella Damm es mas fuerte que el de San Miguel.




La entrevista con Cristina Casas nos ha permitido confirmar de primera mano la
hipdtesis que teniamos des de un principio y ampliar esta informacién para acabar
concluyendo que Estrella Damm trabaja muy bien su engagement con el ptblico joven.

Concluyo todo el trabajo reiterando que la musica son las ruedas del vehiculo que les
ha llevado a tener este posicionamiento: San Miguel es “Una cerveza sin fronteras” y
Estrella Damm como “La cerveza del Mediterraneo”.

Para poder llevar a cabo la investigacion, se plantearon dos métodos: Las entrevistas
en profundidad a las dos marcas en cuestion o a sus agencias creativas y el focus
group con participantes que cumplieran el target.

En el caso de las entrevistas, hubo muchos impedimentos para poder efectuarlas. En
un primer intento, me dirigi directamente a las agencias de publicidad que habian
llevado a cabo las campaiias creativas. En concreto, Villarosas, actualmente Rosas para
Estrella Damm y SCPF la agencia de Toni Segarra y Cia para San Miguel. Después, de
numerosos intentos por teléfono, via e-mail y Linkedin sin respuesta por su parte, me
decidi a obtener un contacto con las marcas. En las dos webs corporativas pude
encontrar los teléfonos de contacto de los directores de comunicacién y sus sedes en
Barcelona.

En el caso de Estrella Damm, rdpidamente obtuve una respuesta por parte de la
Product Manager de Estrella Damm, Cristina Casas, la cual me ofreci6 su testimonio
para resolver la entrevista.

En cambio, San Miguel en Barcelona no tiene departamento de marquetin ni
comunicacién, con lo que me tuve que dirigir a Madrid lo cual me supuso un freno
total en la investigacion. No recibi respuesta ninguna después de contactar con los dos
departamentos mencionados.

Numerosas llamadas sin respuesta me han llevado a no tener un testimonio directo y
la dificultad de encontrarse la sede en la ciudad de Madrid sin opciones a reunirme
con ninguna persona que me pudiera atender.

Pero con la informacion facilitada por las mismas marcas en su espacio de noticias
web, articulos de prensa generalista y revistas especializadas en el sector como
MarketingNews o El Publicista, he podido completar una investigacion en la cual se
exponen las claves de esta comunicacién de ambas marcas.

En cuanto al focus group, la seleccién de los participantes se realizé pensando en la
caracteristicas que habian de cumplir. En un principio tenia 7 personas dispuestas a




participar en la investigacién pero por problemas de horarios y disponibilidad
tubimos que realizarlo con 5. Hubo un pequefio problema técnico con la visualizacion
de algun video, ya que no cargaba bien y se iba parando. Pero eso no dificulté la
experiencia ya que los asistentes pudieron coger la idea de lo que se les planteaba.

36




ABEBE, N. (2005). The Story of Indie Pop. 20 de Diciembre, de Pitchfork Sitio web:
http://pitchfork.com/features/articles/6176-twee-as-fuck/1/

ADORNO, THEODOR W. (1969): Mahler. Una fisiogndmica musical. Barcelona:
Peninsula.

ALEIX. (2014). James Vincent McMorrow, banda sonora del anuncio de la Loteria de
Navidad. 20 de Diciembre de 2015, de Indiespot  Sitio  web:
http://indiespot.es/2014/11/12 /james-vincent-mcmorrow-en-el-nuevo-anuncio-de-
la-loteria-de-navidad/

BASSAT, L. (1993): El Libro Rojo de la Publicidad (Ideas que mueven montafas),
Barcelona, Folio.

BRUNER, GORDON C. IT (1990): Music, Mood, and Marketing, Journal of Marketing, 54
(octubre), 94-104.

BUENO, V. Cervezas y musica en vivo, un acuerdo sostenido. 2 de Octubre de 2013, de
Via Empresa: http://www.viaempresa.cat/ca/notices/2013/10/cerveses-i-musica-en-viu-
un-acord-sostingut-2518.php

CEBRIAN HERREROS, M. (1978): Introduccién al lenguaje de la televisién, Madrid,
Pirdmide.
CLUB EMPENDRE. (2012). CAS DAMM: El Director de Comunicaci6é explica la seva

estrategia d’exit . 20 de Octubre de 2015, de Flaix Emprendre Sitio web:
http://www.imet.cat/flaixemprendre /?p=3207

DOUGLAS, T. (1986): Guia completa de la publicidad. Madrid, Hermann Blume
Ediciones.

HOLGUERA, J. (2013). Asi empezo6 el ‘indie’ espafiol. 17/01/2015, de Rolling Stones
Sitio web: http://rollingstone.es/reportajes/asi-empezo-el-indie-espanol /

LEON, J. Luis. (1996). La Musica en publicidad. En Los efectos de la Publicidad(291).
Barcelona: Ariel Comunicacién

LORENTE, ]. (1986): Casi todo lo que sé de publicidad. Barcelona, Ediciones Folio, S.A.

MORENO, D. (2012). San Miguel ficha a Jamie Cullum . 15 de Diciembre, de El
Publicista Sitio web:
http://www.elpublicista.es/frontend /elpublicista/noticia.php?id noticia=13589

OGILVY, D. (1963): Confesiones de un publicitario. Barcelona, Ed. Oikos-tau, S.A.



http://www.viaempresa.cat/ca/notices/2013/10/cerveses-i-musica-en-viu-un-acord-sostingut-2518.php
http://www.viaempresa.cat/ca/notices/2013/10/cerveses-i-musica-en-viu-un-acord-sostingut-2518.php
http://www.imet.cat/flaixemprendre/?p=3207
http://rollingstone.es/reportajes/asi-empezo-el-indie-espanol/
http://www.elpublicista.es/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=13589

OGILVY, D. (1984): Ogilvy & Publicidad. Barcelona, Ediciones Folio, S.A.

OTERO, M. (2013). “Lo indie deja marca”. 20 de Octubre del 2014, de El Pais Sitio web:
http://cultura.elpais.com/cultura/2013/05/31/tentaciones/1370005252_359109.ht
ml

REDACCION. (2014). El anuncio de Estrella Damm para el verano de 2014 llega a
ritmo de 'The Vaccines'. 20 de Octubre de 2015, de La Vanguardia Sitio web:
http://www.lavanguardia.com/ocio/20140529/54408469572 /anuncio-estrella-
damme-verano-2014-the-vaccines.html

VERD, J. (2007). La fuerza de la Musica en la Publicidad. 10 de Octubre de 2014, de
Advertisinglovesmusic Sitio web: http://www.advertisinglovesmusic.com/p/tipos-
de-musica-que-se-usan-en.html

VICE STAFF. (2014). Converse Rubber Tracks dispara la musica local. 17 de Febrero
de 2015, de Vice Sitio web: http://www.vice.com/es_co/read/converse-rubber-
tracks-le-abre-las-puertas-al-talento-nacional



http://www.advertisinglovesmusic.com/p/tipos-de-musica-que-se-usan-en.html
http://www.advertisinglovesmusic.com/p/tipos-de-musica-que-se-usan-en.html

1. Cuadro de Autores

Utilizado para desarrollar el marco teérico

Aristoteles LEON, Juan BRUNER (Ogilvy, DOUGLAS (LORENTE CEBRIA OSCAR
/ Luis (1996) (1990) 1963, (1986), ,1986, N SANZ
Griegos "auxiliares 111y 139) HERRER | Agencia
dela 181)xxv oS BBDO
respuesta”
La La doctrina
musica | del “Ethos”
y las “Doctrina
emoci de la
ones Imitacion
La "lamusicaen | “A pesar “Debe
efectiv cuanto tal dela tenerse en
idad encaja hegemonia | considerac
persua perfectamente | dela i6n la
siva de enloqueenla | imagenyla | musica,y
la teoria de la importanci | la eleccion
musica persuasion se adeltexto | delos
en ha no puede atributos
publici denominado olvidarse dela
dad como la funcién musica en
"condicionami | de otros un
ento clasico", elementos anuncio
que sugiere que publicitari
que si un podrian o influye
objeto o calificarse de manera
persona, en de important
principio segundo eenla
indiferentes orden que emocion
parael completan | generada
receptor, se el mensaje, | enel
asocian perfeccion | publico.
repetidamente | arloy
con algo que potenciar
desencadena sus
de por si una cualidades
respuesta persuasiva
favorable s. (la
musica)
La “Cuando
conven no tenga
iencia nada que
de la decir,
musica digalo
en cantando
publici "
dad "Me baso
en mi
propia
experienc
ia como
vendedor
domicilia
rio:
Nunca
me dirigf
cantando
a mis
presunto
s
clientes."




Implic considera | "La musica | “Introdu
acion que la es un | ccién al
dela musicaes | elemento lenguaje
musica determina | de de la
en nte del extraordin | televisio
publici sellodela | aria n”
dad en marca. eficacia (1978)
la para suelen
constr populariza | utilizars
uccién r un | e
de producto. musicas
image Y si estd | que
nde bien hecha, | "suenan"
marca su éxito | bastante,
puede con el fin
llegar a | subrayar
competir , desde
con el de | las
los titulos | connotac
comerciale | iones
S y | que las
manteners | rodean
e asi | los
durante valores
afios.” atribuid
0s al
objeto.
Los “la musica
tipos puede estar
de presente con
aplicac diverso grado
ion de de
la importancia:
musica como fondo
en musical o en
publici primer plano
dad (jingle,
cancién)”. xxxvii
La “la
rentab cultura
ilidad musical
del uso estd
dela ahora
musica mas
en cercana a
publici la gente.
dad Cada vez
son mas
los
creativos
que,
después
de jugar
con el
factor
nostalgia
, ahora
utilizan
temas de
bandas
nuevas.
Grupos

jovenes”.




2. Cuadro de la agencia Optimedia para analizar el ROl en las RR.SS.
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3. Entrevista en profundidad a Cristina Casas, product manager de Estrella Damm.
CAMPANA

éPor qué este cambio en la comunicacidn des de la campaiia de 2009 hasta la actualidad?
Concepto Mediterraneamente

A partir de 2009 se introdujo el concepto Mediterrdneamente mediante una comunicacion
apoyada en este posicionamiento. Respecto a los spots, se intenta transmitir este concepto a
través del estilo de vida mediteraneo con ambientes veraniegos, relajados y en compaiiia,
mediante un formato de videoclip con fuerte influencia de la bso. Este posicionamiento también lo
apoyamos mediante el patrocinio de muchos eventos y festivales.

éQué influencia ha tenido la bso en el éxito de la campana?

Los spots tienen formato videoclip por lo que la bso influye a la hora de conseguir el concepto de
mediterrdneamente deseado, transmitiendo los valos de nuestra cultura mediterranea,
consiguiendo asi la imagen de marca que se pretende. A la vez, se busca que las canciones aspiren
a hits del verano y sean pegadizas haciendo que el consumidor recuerde la influencia de nuestra
cerveza.

BSO
éQué importancia tiene la musica en los spots?

Ayuda a conseguir la imagen de marca que se pretende y a que el consumidor perciba el concepto
de mediterrdneamente. Ademas, las canciones aspiran a posicionarse como hits de verano,
consiguiendo asi que el consumidor recuerde y relacione la felicidad del verano con nuestra
cerveza.

éPor qué escoger los grupos Billie the vision & the dancers, The Triangles, Herman Diine, Love of
Lesvian o Vaccines?

La caracteristica en comun de todos los grupos es su género musical y estilo. Todas ellas inspiran
conceptos como compafiia, amigos, fiesta, relax, vacaciones y “buen rollo”, factores clave del
estilo Mediterrdneamente.

éPor qué el uso de este género musical? ¢{Qué aporta al producto?

Consigue evocar el estilo de las costas mediterraneas caracterizado por la playa, el calor, la
gastronomia, el buen tiempo, los amigos ... Es un punto mas de apoyo para laimagen de marca
que se le quiere dar a nuestro producto.

éLa estacionalidad de la campaiia como esta justificada? é¢Existe un "Lanzamiento de la Cancién
del verano"?




Se realizan basicamente 2 campanias a lo largo del afio. La de invierno y la de verano. Dado que la
cerveza es un producto de demanda mas bien estacional con elevado consumo en los meses de
calor, se busca que la campafia mas potente sea la de verano.

éSe ha querido crear una cierta expectacion detras del lanzamiento de la campafia, cdmo
pueden ser las campaiias de Freixenet?

El hecho de que existan expectativas elevadas y que el spot de Estrella Damm sea el esperado del
verano, ayuda a aumentar notoriedad de la marca y eso en cierta manera nos beneficia
positivamente.

TARGET
éComo definirias el target proyectado en la comunicacién?

Como se muestra en los spots, nuestro target es joven, tanto hombres como mujeres, y que sigan
el estilo Mediterraneo.

éA qué target os dirigis? (Profundidad del perfil) Target Core
Nuestro target core es universal.

éQué estilo de vida se ofrece al consumidor consumiendo el producto en relacién a la
comunicacion de la marca?

Se ofrece una forma de vida al estilo “Mediterraneamente”.
MARCA

¢0s dirigis al publico joven para que se familiarice con el gusto del producto y sea fiel a él a muy
largo plazo?

Si. Una parte de nuestros consumidores son perfiles mds senior pero se prioriza el dirigirse a un
publico joven porque es mas afin a nuestro objetivo de imagen de marca, y también para crear
engagement desde edades mas tempranas.

éQué os aportan los patrocinios, la sponsorizacidn, el mecenazgo y los eventos musicales que
realiza la marca?

Son el segundo pilar de nuestra comunicacién y consiguen, por un lado, relacionar a nuestra marca
con los deportes y la cultura y, por otro, acercarnos mas al consumidor final.

éExiste una guerra de marcas de cerveza por ser el Partner de un festival de musica o ciclo de
conciertos?




Otras muchas cervezas patrocinan festivales musicales como lo hace Estrella Damm, porque es
una buena manera de acercarse al consumidor. Es un negocio muy regionalizado por lo que en
cada zona encontraras patrocinios de su marca lider mayormente.

Actualmente, é{Crees que hay una tendencia publicitaria donde las marcas de cerveza muestran
su cara mas indie? ¢Por qué crees que se da?

El estilo indie se esta haciendo cada vez mas popular y las marcas estan aprovechdndose de ello.

4. Transcripcion de los resultados del Focus Group
1. Pregunta espontdnea sugerida:

Estrella Damm spot 2009 “Applejack” del grupo Triangles

A los 10 segundos de poner la cancidn supieron perfectamente que se trataba de Estrella Damm.
Evocaron palabras como: verano, diversion, felicidad.

San Miguel spot 2012 Jamie Cullum

Al escuchar la cancién de Jamie Cullum, no supieron quién era el artista pero reconocieron que el
estilo era el de San Miguel con el concepto “Ciudadanos de un lugar llamado mundo”.

1. Visionado de los spots de ambas marcas

Estrella Damm: “Da buen rollo” “Cutre e idealizado” “Te evoca a vacaciones” “Es una historia de
amor que te recuerda a algo que tu también has vivido, te hace sentir cercania”

Mantienen una misma linea con las canciones utilizadas en los diferentes spots de cada afio: “El
mismo ritmillo Happy”, “Alegria que llega el verano”. Utilizar este género ayuda a la asociacion
directa con la marca. Es oirla y saber que llega el verano. Se convierte en un simbolo del verano. La
musica esta acertada pero la dindmica de las imagenes son tan parecidas que puede llegar a no ser
atractivo por repeticion.

Es una historia idealizada donde siempre muestran el mismo target proyectado con una historia de
amor en el mediterrdneo. Pero igualmente te acaba gustando y lo ves con carifio. Te evoca a
momento que has vivido y tenias una cerveza en la mano. Por tanto, han sabido asociar momentos

donde la cerveza tiene su protagonismo.

Dejan de lado el producto para venderte el mediterraneo, Catalunya y un estilo de vida muy de
aqui. Venden un momento donde vas a consumir cerveza. Provoca que el sitio donde se haya
rodado ese verano quiera ir todo el mundo. Existe una propaganda donde se vende la marca
mediterranea.

San Miguel:




El producto no sale hasta casi el final del spot. Es la inversa, “una estrategia esta muy focalizada y
otra muy globalizada”. En este spot todos “caben”, el otro es como mas “nazi” (Nacionalista). “El
spot de Estrella es para este sitio y para esta gente”. “Es lo mismo pero de otra manera, buscan un
enganche emocional y que tengas una relacidn personal con la marca”. “Este no me emociona de
la misma manera, la musica me gusta pero cumplo el perfil mas del mediterraneo”. “Las campanas
de Estrella Damm te recuerdan mas a tu rutina, tu manera de vivir y por lo tanto te toca mas la
fibra”. “Los conceptos son lo contrario totalmente, de hecho si vas al extranjero es la Unica cerveza
espanola que encuentras”. “La musica estd mds acertada en las campanfias de Estrella, porque son
canciones de gente que a priori no es conocida y a partir del anuncio hacen que lo sea y haya una
asociacion directa a la marca, sin ningun significado anterior”. En San Miguel utilizan personajes
gue venden millones de discos y que no son tan emotivas. “Si que asociaras el cantante con la
cerveza pero se aleja un poco de lo independiente al ser musicos de éxito”

Estrella utiliza canciones “Folk-pop” y aqui hay mezcla de estilos: desde un rapero nacional a un
cantante pop a otro muy mainstream”. “Aqui existe mds riesgo porque al ser un cantante conocido
hay mas prejuicios”. “Da la sensacion que el impacto ha sido mucho mas notorio el de Estrella
Damm”.

Con la campafia de Mika, que es la mas visualizada después de la novedad del concepto en 2011
con Delafé y las Flores Azules. “La cancion de Mika se ha hecho muy famosa pero no la asocias con
la marca porque Mika ya existia antes de participar en el spot y era mundialmente conocido. En
cambio, Estrella lo ha trabajado mucho mejor y aunque no sepas a que campafia pertenece
siempre sabras, al escuchar la cancién, que el anunciante es Estrella y con Mika, pensaras es Mika
un cantante que ya ha sacado muchos éxitos.

“Si que diria que tiene un perfil cerveza y quiza podria asociarlo a un spot de Estrella”. Con el
ultimo spot de Jonh Legend, siguen surgiendo las mismas conclusiones: “Estrella ha hecho tan bien
su trabajo que te evocan, aunque de otra manera, a sus spots aunque es lo mds normal,
seguramente el spot en Madrid o en Extremadura tiene mucho mds éxito y engagement que el de
Estrella. Es algo muy geografico.

No las tienen todas con la misma linea comunicativa, es decir, ven que hay cosas en comun pero
gue intentar innovar y escoger, mediante los cantantes unos caminos u otros. Creen que sin el
precedente de Estrella no se habrian puesto las pilas. Aunque reconocen que la musica es una muy
buena estrategia para llegar a los jovenes: “En el dia a dia ya pasa que asocias momentos a una
cancién determinada”.

2. Cambio de canciones
Primera prueba: Estrella Damm vs Enrique Iglesias.

“No queda mal del todo porque tiene un ritmo parecido pero ya no es perfil Estrella” “Queda bien
pero pierde en encanto y la magia que tienen los spots de Estrella” “Es una cancién que ya
conoces y te evoca a momentos distintos, no la vinculas a la marca”. “Estrella no puede utilizar a




Enrique Iglesias, porque es otro estilo mucho mds masivo”, “Si desde un principio hubiera utilizado
esta estrategia aln, pero ahora es inviable”. “Tiene que ser una cancién Unica y si puede ser que
no se conozca” “Aunque cada vez estan mirando mas por grupos mas conocidos como es el caso
de Love of Lesvian y Vaccines ya bastante conocidos y la cancion quemada desde hacia dos afios”
“Dentro del género puedes ir a mas o menos y al final estaban yendo mas a lo seguro”. “Han
creado una tendencia donde el publico ya espera el spot de Estrella para conocer el grupo de este
ano, un poco lo que pasa con Freixenet en navidades”. “El afio pasado ya lo encontré un poco
guemado la estrategia” “Ahora ya solo esperas la cancidn porque la historia ya sabes que no te va
a sorprender”, “Si utilizas un cantante que no me gusta ya no miraré el anuncio, pero como
Estrella hace una buena seleccién, aunque me cansen las imdgenes me lo miraré todo seguro”
“Aunque parezca que utilizando un grupo que nadie conoce te las juegues mas, te la juegas menos
porgue con un cantante conocido te cierras a una persona en concreto. “Lo podria volver vulgar el
anuncio”

Segunda prueba: San Miguel vs Mark Anthony

“Aqui no lo veo tan raro, sonaba bien porque como utilizan tantos estilos” “El perfil de cantante no
le pega mucho pero no es tan exagerado como antes”, “Utiliza musica muy distinta y no seria una
aberraciéon”, “Al no tener una asociacion muy marcada en el estilo de San Miguel no me
sorprenderia demasiado” “Es mas genérico el perfil de San Miguel”

3. Eltarget proyectado
é¢Como veis el target proyectado en el anuncio? ¢Qué perfil tienen?

“En caso de Estrella Damm existe un perfil muy marcado de jovenes entre 25 y 35 afios, guapos,

” u

gue visten tiradillo hippie” “siempre lo mismo, podrian abarcar mas edades”

“Con San Miguel intentan abarcar desde musicos de rap a urbanitas a otros estilos, es decir,

abarcan muchas personas para mostrar diferentes perfiles y hacerlo muy cosmopolita”, “pero

quizas hace el efecto contrario, quién mucho abarca poco a prieta y ves hasta mal, que participe
o

un cantante de rap en un anuncio asi”, “No he conocido a nadie que espere el spot de San Miguel
y si el de Estrella Damm en tv3 cuando hacen el primer pase largo dénde se emite entero”.

4. Tendencia del uso de canciones “Indies” para las marcas

Algunos publicistas comentan que utilizan grupos indies porque tienen un discurso que pega con
el mensaje que quieren transmitir y no tendrian utilizando cantantes como Rihana. ¢Estais de
acuerdo?

“Si, es algo que esta ahora en la ciudades” “La moda, los modernitos” “Si escoges a Rihana te

” o«

limitas a un grupo muy concreto de personas jévenes” “Si buscas un artista, una cara conocida, sin

querer, limitas” “Los patrocinios ya van destinados a este tipo de festivales y no al Rock in Rio”,

éPorque pensais que realizan patrocinios en festivales indies?




“Se han ligado a una manera de ser y de vestir que estd muy en auge” “En teoria era algo
minoritario pero ahora esta por todas partes” “Estd muy a la orden del dia y hasta en la television
se habla del término indie como una moda actual”” Es universal”

Este movimiento de musica surge como una alternativa a la escena Punk Britdnica que se
caracterizaba por pensar y vestir de determinada manera y escuchar musica no conocida. ¢Se aleja
un poco de lo que ahora se ve y se habla no?

“Eso se perdid, la esencia se ha quedado y lo denominamos de la misma manera” “Como todo al
principio que no es conocido, ahora ya venden muchos discos como para denominarlos indies”

Es ser guai?
“Gente guai gente moderna” “Mucha gente quiere formar parte de esto”
Mas marcas como Seat, Casa Tarradellas o Coca Cola utilizan canciones en sus spots

“Casa Tarradellas no me pega mucho lo veo mas familiar y me imagino al abuelo tipico” “Seat si
que usa esta musica lo hace para llegar a los jévenes porque es un coche que siempre se ha
enfocado a ellos” “Porque para llegar al target joven la musica es un medio muy valido”

Las marcas dejan de un lado el producto para ofrecer una experiencia. ¢Qué pensais?

“Es un concepto”“Es mas subliminal, detrds de la historia estd el producto”, “No sabes cdmo es la
cerveza, qué caracteristicas tiene” “Porque ves la estrella porque si no no sabrias la marca que hay
detras” “Es una experiencia visual”,”Parece un Videoclip, toda tu vida es gua, tu eres guai
bebiendo cervezai” “San Miguel lo ligaba a un bar de abuelos, ha sabido cambiar su imagen y

|H

ahora intenta modernizarlo y mostrar un estilo de vida muy coo
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