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publicitario 

Federico Del Giorgio Solfa y Pipo Mengochea 

 

Resumen 

En las prácticas de diseño existen múltiples formas de vincularse con empresas y 

emprendedores. Las canciones Arlistán, son la representación artística de un modo de 

capitalizar estrategias de diseño, composición musical y marketing publicitario, para 

crear ambientes sonoros que resulten en experiencias placenteras para los consumidores 

de café. A partir de una aplicación real, se analiza este nuevo concepto en el contexto 

del musical branding y se incorpora al sistema tipológico de la comunicación 

publicitaria. Asimismo, el frasco de café, no se limitará a ser concebido como 

contenedor del producto, sino que el diseño facilitará una experiencia de sentidos, que 

iniciará con la música como generadora de emociones y culminará en el sabor del café. 

 

Introducción y origen de la idea 

Este trabajo nace de la colaboración entre un cantautor y un profesor en diseño 

industrial especializado en marketing. A partir de algunas ideas el compositor propone 

una categoría para un grupo de canciones y juntos intentan descubrir de qué forma 

pueden inscribirse en el orden conceptual y de qué manera puede encontrar aplicación 

desde el diseño. Ninguno de los ponentes sabe con claridad a dónde los va a llevar este 

desafío pero perciben que será un camino enriquecedor.  

 

La categoría musical publicitaria y la coherencia con el producto  

El cantautor denomina “Canciones Arlistán” a un tipo de canciones que por su 

estructura y sus recursos musicales y poéticos son fáciles de recepcionar. Cualquiera las 

puede entender.1 

Como “muestra” compuso una serie de canciones con las características necesarias para 

entrar en esa clasificación e imaginó que podrían ofrecerse en un frasco de café 

instantáneo a sus consumidores.  

En principio, el nombre de esta categoría que también podría ser Nescafé o Marolio (tan 

arbitrario como cualquiera), nace como una ocurrencia y es utilizado y compartido entre 

sus conocidos a modo de argot. Inconscientemente, puede que este sea como una 

                                                           
1 “Podemos definir música como un arte que trata de la combinación de sonidos (especialmente 

tonos) con el fin de producir un artificio que posee belleza y atractivo, que sigue algún tipo de lógica 

interna y muestra una estructura inteligible.” (Gallo Reyzábal y otros, 2006: p. 321). 



especie de reconocimiento personal y familiar a la marca, a raíz de las publicidades 

históricas e incluso por el sonido agradable del fonema “Arlistán”.  

Las canciones Arlistán son composiciones que tienen elementos propios que la 

caracterizan. Como si fueran atributos. ¿Qué tiene que tener una canción Arlistán para 

ser eso y no otra cosa? Como principio, ser receptada por cualquier persona. No es 

complicada. No tiene complejidad para ser entendida o interpretada. Si hay metáforas 

son sencillas, como ayudando a la decodificación para que el oyente-interpretante le 

otorgue sentido rápidamente y lo conmueva. 

Según Tizón Díaz: “En pleno siglo XXI, las emociones siguen siendo ya no solo un 

elemento aislado, sino también un elemento que guía a la composición tal y como 

ocurre en siglos anteriores con la música descriptiva.” (Tizón Díaz, 2018: p. 80). 

Si bien, distintos autores ha definido tipologías de la música en la comunicación 

publicitaria, no existe aún un tipo determinado para este tipo de canciones que sin ser 

jingle ni music branding, están destinadas a crear lazos sutiles entre productos y 

consumidores (Sedeño Valdellós, 2006; Palencia-Lefler, 2009; Degoas, 2018). 

Esta categoría de canciones, se ubicaría entre las que tienen la función de comunicar o 

persuadir (como la música publicitaria) y las destinadas a decorar un ambiente (como la 

música ambiental) (Chalkho, 2014; Sánchez Rodríguez, 2015). 

Se trata entonces, de un tipo de canciones simples, que sin poder considerarse música 

ambiental (o invisible), pueden atravesar la vida cotidiana sembrando sensaciones y 

despertando cálidas emociones en el receptor; lo que las hace ideal para que puedan 

asociarse a un producto de consumo diario (Martí, 2002). 

El ejercicio del diseño sonoro con foco en la publicidad, aplicaría con perfección para el 

desarrollo estructurado de este tipo de canciones que despojaría de cualquier “rastro de 

arte”, convirtiendo al resultado musical en un diseño con mayor precisión 

comunicacional. En otras palabras, el “diseño sonoro se delinea cuando comporta 

modos, operativas y procesos de racionalización de lo proyectual heredados de un 

modus operandi de la cultura industrializada moderna en relación dialógica con las 

industrias de lo cultural.” (Chalkho, 2014, p. 135). 

Desde el punto de vista del marketing, cobra especial relevancia la coherencia que 

existe entre las emociones que genera este tipo de canciones compuestas y el actual 

lema de la marca: “tan rico, tan suave, tan Arlistán”2 (Velásquez Londoño, 2017). 

La marca Arlistán, ha conseguido instalar diversos valores de comunicación a lo largo 

de los años, pero aún puede reforzarlos a partir de la música creando un mayor vínculo 

con sus consumidores (Labariega Villanueva, 2008). 

 

                                                           
2 https://www.arlistan.com.ar/ 

https://www.arlistan.com.ar/


El emprendedor musical y los obstáculos 

La realización de un proyecto musical tiene altos costos. Por fuera de las compañías 

multinacionales, algunas iniciativas independientes o de autogestión igualmente se 

llevan a cabo con mucho esfuerzo. Las alternativas son los diferentes sistemas de 

mecenazgo, subsidios o créditos de fondos u organismos públicos o privados, o la 

inversión personal.  

En este contexto, el cantautor, pensó que la marca podría patrocinar las grabaciones de 

estas canciones en un estudio profesional. Pero la concreción de estas ideas no resulta 

fácil y el lado B de este sueño encuentra varios obstáculos en el camino (Del Giorgio 

Solfa y D´Amico, 2019).  

Arlistán es una marca que pertenece a la corporación alimentaria argentina Molinos Rio 

de la Plata S.A. que cuenta con cinco mil empleados y opera en siete países. En este 

caso, la magnitud de la empresa es proporcional a la imposibilidad de discutir posibles 

convenios. 

 

Propuesta de aplicación desde el diseño 

A partir de esta situación el diseñador y especialista en marketing discute, propone 

ajustes y definiciones para llevar estas ideas del universo simbólico del artista a un 

plano más concreto de producción y consumo.  

Para Pérez Sánchez: “existen tres tipos de enfoques: diseñadores que no toman en 

cuenta la música para realizar su trabajo, otros que leen sobre la vida del compositor 

para desarrollar sus ideas, y aquellos admiradores de los intérpretes, que escuchan y 

conocen la música para intentar trasladar las sensaciones sonoras a sus diseños de 

carátulas (Pérez Sánchez, 2013: p. 11). 

Por otro lado, considerando al marketing experiencial y su principal objetivo de crear 

conexiones directas y significativas entre la marca o producto y sus consumidores, se 

estudian alternativas para incluir las canciones al frasco de café (Lenderman, 2008). 

La propuesta más viable para conseguir que las canciones estén en el café instantáneo 

Arlistán, es que un código QR sirva de nexo digital a las canciones, que podrían 

escucharse a través de la aplicación multiplataforma Spotify. De esta manera, el 

consumidor, podrá empezar escuchando una canción en su Smartphone en el momento 

de compra y continuar descubriendo canciones en su hogar, a partir de su SmartTV o 

sistema de audio digital. 

De esta forma se proyecta una experiencia del usuario o consumidor, que intenta 

conquistar algo más que la simple venta del café, sino que además pretende integrarse a 

su vida cotidiana, reconfortándolo a partir de la música como complemento y fortalecer 

su fidelidad con la marca (Del Giorgio Solfa y otros, 2018). 



Como corolario, tenemos que esta categoría de canciones y su presencia en el envase de 

café suma la fidelización de la marca, a su vez que la idea relaciona a empresas, 

músicos y diseñadores. A partir de esta experiencia de trabajo, esperamos que se puedan 

allanar nuevos caminos, encontrar patrocinios y poder concretar este tipo proyectos 

(Labariega Villanueva, 2008). 
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