Canciones Arlistan:
composicion y diseno en la
experiencia musical.

Del Giorgio Solfa, Federico y Mengochea, José
Luis.

Cita:
Del Giorgio Solfa, Federico y Mengochea, José Luis (2021). Canciones
Arlistan: composicion y disefio en la experiencia musical.

Direccidn estable: https://www.aacademica.org/del.giorgio.solfa/400

ARK: https://n2t.net/ark:/13683/pa9s/YFs

Esta obra esté bajo una licencia de Creative Commons.
Para ver una copia de esta licencia, visite
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es.

Acta Académica es un proyecto académico sin fines de lucro enmarcado en la iniciativa de acceso
abierto. Acta Académica fue creado para facilitar a investigadores de todo el mundo el compartir su
produccidén académica. Para crear un perfil gratuitamente o acceder a otros trabajos visite:
https://www.aacademica.org.



https://www.aacademica.org/del.giorgio.solfa/400
https://n2t.net/ark:/13683/pa9s/YFs
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es

ryhumcom .
167
www.artyhum.com

ArtyHum, 81, 2021, pp. 167-179.

MUSICA

CANCIONES ARLISTAN:
COMPOSICION Y DISENO EN LA EXPERIENCIA
MUSICAL.

Por Federico Del Giorgio Solfa.

Universidad Nacional de La Plata.

Por José Luis Mengochea.

Universidad Nacional de La Plata.

Fecha de recepcion: 28/09/2020.
Fecha de aceptacion: 25/03/2021.

ArtyHum Revista de Artes y Humanidades, ISSN 2341-4898, n° 81, Vigo, 2021. .



ArtyHum 81

168
www.artyhum.com

Resumen.

En las practicas de diseiio
existen multiples formas de vincularse
con empresas y  emprendedores.
Las canciones Arlistan, son la
representacion artistica de un modo
de capitalizar estrategias de diseiio,
composicion musical 'y marketing
publicitario, para crear ambientes
sonoros que resulten en experiencias
placenteras para los consumidores de
café. A partir de una aplicacion real, se
analiza este nuevo concepto en el
contexto del musical branding y se
incorpora al sistema tipologico de la
comunicacion publicitaria. Asimismo,
el frasco de café, no se limitard a
ser concebido como contenedor del
producto, sino que el diseio facilitara
una experiencia de sentidos, que
iniciara  con la  musica  como
generadora de emociones y culminara

en el sabor del café.

Palabras clave: Canciones Arlistan,
composicion musical, diserio,

experiencia musical, marketing publicitario.

Abstract.

In design practices there are
multiple ways to link with companies
and entrepreneurs. The Arlistan songs
are the artistic representation of a
way to capitalize on design strategies,
musical composition and advertising
marketing, to create sound
environments that result in pleasant
experiences for coffee consumers.
Starting from a real application, this
new concept is analyzed in the context
of musical branding and incorporated
into  the typological system of
advertising communication. Likewise,
the coffee bottle will not be limited to
being conceived as a container for
the product, but the design will
facilitate an experience of the senses,
which will begin with music as a
generator of emotions and  will

culminate in the taste of coffee.

Keywords: Arlistan songs,
musical composition, design,

musical experience, advertising marketing.

ArtyHum Revista de Artes y Humanidades, ISSN 2341-4898, n° 81, Vigo, 2021. .




ArtyHum 81

169
www.artyhum.com

Introduccion y origen de la idea.

Este trabajo nace de la
colaboracion  entre un  cantautor
formado en comunicacién y un profesor
en disefio industrial especializado en

marketing.

A partir del intercambio de
algunas ideas, el compositor propuso
una categoria para un grupo de
canciones y juntos intentaron descubrir
de qué forma podrian inscribirse en el
orden conceptual y de qué manera
podrian encontrarse aplicaciones reales

y concretas desde el disefio.

Ninguno de los autores sabia con
claridad a donde los iba a llevar este
desafio pero percibian que seria un

camino enriquecedor.

La categoria musical publicitaria

y la coherencia con el producto.

Como  punto de  partida
aceptaremos que: ‘“Podemos definir
musica como un arte que trata de la
combinacion de sonidos (especialmente
tonos) con el fin de producir un
artificio que posee belleza y atractivo,
que sigue algun tipo de logica interna

y muestra una estructura inteligible'”’”.

70 GALLO REYZABAL, E. M.; REYZABAL
MANSO, I. R.; SANTIUSTE BERMEJO, V.:

En primer lugar, el cantautor
denomina “Canciones Arlistan” a un
tipo de canciones que por su estructura
y sus recursos musicales y poéticos
son faciles de recepcionar. Son simples

y cualquiera las puede entender.

Como “muestra” compuso una
serie de canciones con las caracteristicas
necesarias  para entrar en  esa
clasificacion e imagind que podrian
ofrecerse en un frasco de café

instantaneo a sus consumidores.

En principio, el nombre de esta
categoria que también podria ser
“Nescafé” o “Marolio” (que puede ser
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 especie de
reconocimiento personal y familiar del
cantautor a la marca, a raiz de las
publicidades historicas e incluso por
el sonido agradable del fonema

“Arlistan”.

“Musica vy linglistica”, International Journal of
Developmental and Educational Psychology,
Vol. 4, N° 1, Badajoz, 2008, p. 321.
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Las canciones Arlistdn  son
composiciones que tienen elementos
propios que la caracterizan. Como si

fueran atributos.

(Qué tiene que tener una cancidon

Arlistan 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.

Otra caracteristica es que posee
metéaforas son sencillas, como ayudando
a la decodificacion para que el
oyente-interpretante le otorgue sentido

rapidamente y lo conmueva.

Segin Tizon Diaz: “En pleno
siglo XXI, las emociones siguen siendo
ya no solo un elemento aislado, sino
también un elemento que guia a la
composicion tal 'y como ocurre
en siglos anteriores con la musica

descriptiva'”l .

Si bien, distintos autores ha
definido tipologias de la musica en la
comunicacion publicitaria, no existe
ain un tipo determinado para este tipo

de canciones que sin ser jingle ni music

71 T1ZON DIAZ, M.: “MUsica y emociones: un
recorrido histérico a través de las fuentes”,
Revista de Psicologia, Vol. 17, N° 2, Ensenada,
2018, p. 80.

branding, estdn destinadas a crear
lazos sutiles entre productos 'y

consumidores'’?.

CANCIONES
ARLISTAN
(Experiential Songs)

JINGLE

AUDIO

BRANDING

Categorizacion publicitaria de las canciones

Arlistan. Elaboracion propia.

Por ello, las canciones Arlistan
serdn entonces una categoria de
experiencia ~ musical  (experiential
songs), que supera al jingle y al sonido
corporativo (music branding), porque

no ser publicidad.

En otras palabras, no interfiere
con los lazos comunicaciones que el
oyente elige, sino que intenta sutilmente

crear una atmosfera agradable para que

172 SEDENO VALDELLOS, A.M.: “La funcion de
la musica en los comerciales publicitarios”,
UNIirevista, Vol. 1, N° 3, Huelva, 2006.
PALENCIA-LEFLER, M.: “La musica en la
comunicacién  publicitaria  (Music in  the
advertising communication)”, Comunicacion y
sociedad, Vol. 22, N° 2, Barcelona, 2009,
pp. 89-108. DEGOAS, F.. “Audio Branding:
sonido, arte y cultura en la publicidad”, Reflexion
Académica en Disefio y Comunicacién, Vol. 19,
N° 34, Buenos Aires, 2018, pp. 109-223.
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la degustacion del café quede sellada
en una experiencia mayor y mas

placentera.

Y que a su vez, esa experiencia
sea recordable en el buen sentido y
no como una reacciébn a sonidos y
melodias repetidas y pegadizas con las
que podria contar un jingle comercial

€xitoso.

)

Alcance de un
publico mayor.

Mejores lazos
sutiles entre

productos y

consumidores.

EXPERIENCIA

Célidas
emociones
asociadasa la
experiencia de

consumo. [ AFIJESEH)
y “ MaRcA

Niveles de acercamiento y vinculos con el

PRODUCTO

consumidor de café. Elaboracion propia.

A esta categoria de canciones,
las ubicaremos entre las que tienen la
funcion de comunicar o persuadir
(como lo hace la musica publicitaria)

y las destinadas a decorar un ambiente

(como el efecto de la musica

ambiental)'">.

Se trata entonces, de un tipo de
canciones simples, que sin poder
considerarse musica ambiental (o
invisible), pueden atravesar la vida
cotidiana sembrando sensaciones 'y
despertando célidas emociones en el
receptor; lo que las hace ideal para
que puedan asociarse a un producto de

consumo diario'’4,

El ejercicio del disefio sonoro
con foco en la publicidad, aplicaria
con perfeccion para el desarrollo
estructurado de este tipo de canciones
que despojaria de cualquier “rastro de
arte”, convirtiendo al resultado musical
en un diseflo con mayor precision

comunicacional.

En otras palabras, el
“disefio sonoro se delinea cuando
comporta modos, operativas y procesos

de racionalizacion de lo proyectual

78 CHALKHO, R.J.: “Disefio sonoro y
produccién de sentido: la significacion de los
sonidos en los lenguajes audiovisuales”,
Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacioén. Ensayos, N° 50, Buenos Aires,
2014, pp. 127-252. SANCHEZ RODRIGUEZ, V.:
“Musica y publicidad. Una aproximacion
metodolégica al analisis musico-audiovisual de
anuncios televisivos”, Vivat Academia, N° 133,
Madrid, 2015, pp. 86-101.

74 MARTI, J.: “Musicas invisibles: la musica
ambiental como objeto de reflexion”, Antropologia,
N° 15-16, Madrid, 1999, pp. 227-242.
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heredados de un modus operandi
de la cultura industrializada moderna
en relacion dialogica con las

industrias de lo cultural' .

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'’®: “fan rico, tan
177

suave, tan Arlistan

Tan rico, tan suave,
tan Arlistan

Propuesta publicitaria del codigo OR.
Elaboracion propia en base al sitio web

de Arlistan.

75 CHALKHO, R.J., Op. cit., p. 135.

176 VELASQUEZ LONDONO, D.F.: Influencia de
la musica en las emociones y percepciones de
los publicos en la comunicacion publicitaria.
(Tesis de Grado). Universidad Catolica de
Manizales, 2017.

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

También debe considerarse que
la marca Arlistdn, ha conseguido
instalar diversos valores de
comunicacion a lo largo de los afios,
pero aun puede reforzarlos a partir
de la musica

creando un mayor

vinculo con sus consumidores!”®.

El emprendedor musical y los

obstaculos.

Es sabido que la realizacion de
un proyecto musical tiene altos costos.
Con lo cual, producir un proyecto
discografico requiere una inversion
considerable y poco viable para la

mayoria de los cantautores.

Por fuera de las compaiiias
multinacionales, algunas iniciativas
independientes o de autogestion
igualmente se llevan a cabo con mucho

esfuerzo.

Las alternativas son los diferentes
sistemas de mecenazgo, subsidios o
créditos de fondos u organismos
publicos o privados, o la inversion

personal.

78 LABARIEGA VILLANUEVA, P.A.: “El
patrocinio  publicitario:  una novel figura
contractual, una nueva forma de comunicar y
una modalidad de la estrategia de marketing”,
Boletin mexicano de derecho comparado,
Vol. 41, N° 123, México, 2008, pp. 1343-1370.

ArtyHum Revista de Artes y Humanidades, ISSN 2341-4898, n° 81, Vigo, 2021. .



ArtyHum 81

173
www.artyhum.com

Otra posibilidad que le otorga
mayor viabilidad a un proyecto musical,
es acotar el nimero de canciones a
producir, intentando lograr el mismo
impacto con un costo menor que pueda

ser financiado.

En este contexto, el cantautor,
pensd que la marca podria patrocinar
las grabaciones de esta seleccion de

canciones en un estudio profesional.

Pero la concrecion de estas ideas
no resulta facil y el lado B de este
sueflo encuentra varios obstaculos en el

camino'”.

Arlistin es wuna marca que
pertenece a la corporacion alimentaria
argentina Molinos Rio de la Plata S.A.
que cuenta con cinco mil empleados y

opera en siete paises.

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

convenios.

79 DEL GIORGIO SOLFA, F.; D'AMICO, E.
“Complejidad y obstaculos del ecosistema
emprendedor argentino: El lado B de un suefio
emprendedor”, X/l Jornadas de Sociologia: Las
cuestiones de la Sociologia y la Sociologia en
cuestion, UBA, 26-30 de Agosto de 2019.

Pero esta idea concretada en un
proyecto puede cambiar esa ecuacion
y abrir un nuevo modo para que los
compositores e intérpretes musicales
pueda vincularse con las organizaciones
empresarias y fortalecer nuevos modos

de ingresos perdurables.

Propuesta de aplicacion desde el

Diseiio.

A partir de esta situacion el
disefiador y especialista en marketing
discute, propone ajustes y definiciones
para llevar estas ideas del universo
simbolico del artista a un plano mas

concreto de produccion y consumo.
Para Pérez Sdanchez:

“existen tres tipos de enfoques:
disefiadores que no toman en cuenta la
musica 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 musica para
intentar  trasladar las sensaciones

sonoras a sus diseiios de cardtulas'’”.

180  PEREZ SANCHEZ, A.. “Lineas de
investigacion, fuentes y recursos en relacion con
la  grabacion sonora”, Trans. Revista
Transcultural De Musica, N° 17, Barcelona,
2013, p. 11.

ArtyHum Revista de Artes y Humanidades, ISSN 2341-4898, n° 81, Vigo, 2021. .



ArtyHum 81

174
www.artyhum.com

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!®!.

RMEL ME

Portal SoundCloud para Canciones Arlistan.

Elaboracion propia.

La propuesta mas viable para
conseguir que las canciones estén en
el frasco de café instantinco Arlistan,
es el agregado de un sticker con el
codigo QR que sirva como nexo
digital a las canciones, las que podrian
escucharse en sus Smartphones a través
de las aplicaciones multiplataforma

Spotify o SoundCloud.

81 LENDERMAN, M.: Marketing experiencial:
la revolucion de las marcas. Madrid, ESIC,
2008.

De esta manera, el consumidor,
podra empezar escuchando una cancién
con sus auriculares en el momento de
compra y continuar descubriendo otras
canciones en su hogar, a partir de su

SmartTV o sistema de audio digital.

Cédigo OR de Canciones Arlistan con el frasco

de café. Elaboracion propia.

Codigo OR de Canciones Arlistan con el logo

de la marca. Elaboracion propia.
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musica como complemento y fortalecer

asi su fidelidad con la marca'®?.

Conclusiones.

A lo largo de los afios, la musica
ha proveido de numerosas soluciones

para comunicar la existencia y calidad

de las organizaciones, marcas Yy

Codigo OR de Canciones Arlistan con el logo
productos.
de SoundCloud. Elaboracion propia.

Los resultados mas exitosos hasta

el momento se han basado en la

La experiencia que se busca . i .
repeticion  sistematica de jingles y

alcanzar, solo se logra cuando la . . .
sonidos corporativos a través de los

degustacion del café se produce junto . . .,
medios masivos de comunicacidn, los

al complemento musical propuesto, ) .
P prop portales de internet y sus redes sociales.

en un entorno lo mas personal o

habitual posible. Hasta el momento no hay

evidencia de aplicaciones conscientes

Y es en ese instante, donde las ) ) .
y especialmente dedicadas a producir

sensaciones (aroma, sabor y canciones) . .
un estilo de canciones que pueden

que se produzcan integralmente, . .
asociarse con experiencias agradables

ermaneceran por mas tiempo en los oy .
p P P para la degustacidon o uso de bienes de

recuerdos asociados al café y su
consumo.

marca respectiva.
Con lo cual, esta perspectiva

De esta forma se proyecta una , .
que estd comenzando a vislumbrarse,

experiencia del usuario o consumidor, , ,
podria ser una nueva via que los

que intenta conquistar algo mas que . . ,
autores e intérpretes musicales podrian

la simple venta del café; sino que o
capitalizar.

ademas pretende integrarse a su vida

182 DEL GIORGIO SOLFA, F.;
AMENDOLAGGINE, G.; ALVARADO WALL,
T.A.: “Nuevos paradigmas para el disefio de
productos. Design Thinking, Service Design y
experiencia de usuario”, Revista Arte e
Investigacion, N° 14, La Plata, 2018, pp. 1-11.
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En este razonamiento, los
musicos podrian encontrar nuevos
sustentos econdmicos que finalmente
alimentarian otros proyectos creativos
y personales que no puedan enmarcarse

en las economias tradicionales.

A  su vez, las empresas
contarian con musicos y
disefiadores integrados, trabajando y
fortaleciéndose sinérgicamente, para
encontrar nuevos modos de innovar
y consecutivamente, recibir mas y
mejores respuestas desde los diversos

segmentos del mercado.

Como corolario, tenemos que
esta categoria de canciones y su
presencia en el envase de café¢ suma
a la fidelizacion de la marca, a su vez
que la 1idea relaciona a empresas,
musicos y disefiadores. Y por sobre
todas las cosas, canaliza un nuevo

campo laboral para los musicos.

A partir de esta experiencia de
trabajo, esperamos que se puedan
allanar nuevos caminos, encontrar
patrocinios y poder concretar este tipo

proyectos'®?.

83 L ABARIEGA VILLANUEVA, P. A., Op. cit.,
pp. 1348-1350.
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Laminas.

Portada.
Elaborada por los autores en base a la imagen

del frasco de café instantaneo Arlistan.

Ldamina 2.

Elaborada por los autores.

Ldmina 3.
Elaborada por los autores en base a marca
y producto Arlistan.

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

Lamina 4.

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

Ldmina 5.
https://soundcloud.com/f-del-giorgio-

solfa/sets/canciones-arlistan

Ldmina 6.
https://soundcloud.com/f-del-giorgio-solfa/todo-
ese-invierno?in=f-del-giorgio-

solfa/sets/canciones-arlistan

Ldamina 7.
https://soundcloud.com/f-del-giorgio-solfa/a-
todas-las-sofias?in=f-del-giorgio-

solfa/sets/canciones-arlistan

Ldmina 8.
https://soundcloud.com/f-del-giorgio-solfa/en-
pocas-palabras-pipo-mengochea?in=f-del-

giorgio-solfa/sets/canciones-arlistan

*Portada: Elaborada por los autores.
Composicion que representa a una joven
millennial disfrutando de su café en un contexto
musical, al cual accedio mediante el codigo OR

obsequiado.
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