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La marca que se escucha:
estrategias sonoras
en el branding de las instituciones

M? Luz Barbeito Veloso

Estrella Barrio Fraile

Ana M* Enrique Jiménez

Anna Fajula Payet

Juan José Perona Piez
Universidad Auténoma de Barcelona

Introduccion
La marcada tendencia a la homogenizacién de los mercados estd incidiendo
con fuerza en las propuestas comunicativas de las organizaciones, las cuales no
parecen cejar en el empefio de encontrar algin signo de distincién para mantener
0 mejorar su posicionamiento en un entorno cada vez mas competitivo. Y lo
buscan, sobre todo, en los llamados valores intangibles, especialmente en la
forma de transmision de los mismos, convirtiendo de esta manera al branding
en una de las herramientas estratégicas mas importantes para hacer llegar a los
stakeholders unos mensajes que cruzan claramente la frontera de los beneficios
o las promesas y que persiguen incidir en la conciencia de los publicos. De este
modo, estimular el maximo numero posible de sentidos con el fin de despertar
sensaciones y emociones entre los consumidores comienza a erigirse en la prin-
cipal forma de interaccion con los mismos, dejando ya muy atras la racionalidad
Jue en la mayoria de las ocasiones caracterizaba a unos mensajes publicitarios
=n los que la informacion sobre los productos y/o servicios primaba sobre todo
‘0 demés (Perona, 2007). En el contexto actual, la comunicacién integral est4
oropiciando que muchas de las principales actividades se materialicen en prac-
“icas experienciales de cierta envergadura, que sorprendan a los usuarios y co-
“scten con ellos. Como sefiala Schmitt (2011,9) tales experiencias “pueden ser
=vocadas por los productos, el packaging, las acciones de comunicacion, las
areracciones en tienda, las relaciones de venta, los eventos, y similares”. Ade-
s, segun los estudios llevados a cabo por Hans-Georg Héusel (2008) entre el
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70% y el 80% de las decisiones de compra se toman de forma inconsciente,
siendo las emociones un factor determinante.

Las evidencias de las practicas a las que se acaba de aludir son cada vez més
abundantes, sobre todo en los puntos de venta —olores envolventes, decoraciones
impactantes, grandes pantallas, sets interactivos...- pero también en las activi-
dades publicitarias més clésicas, con el uso de nuevas construcciones narrativas.
Autores como Schiffman y Kanuk (1997) sostienen que el estado de 4nimo in-
fluye en como el consumidor respondera en el punto de venta y que una marca
tiene como objetivo mantener al cliente con un buen estado de 4nimo cuando se
interactie con €. Esta circunstancia explica, por ejemplo, que sean numerosos
los establecimientos que, entre otras cosas, se preocupen por su olor, en tanto
que una de las principales experiencias no visuales es el olfato. En este sentido,
Navalles (2012) asegura que la experiencia olfativa potencia la transmisién de
significados que influyen sobre la memoria y la evocacion de recuerdos y emo-
ciones. Del mismo modo, Quiroz (2010) sefiala que el olfato puede ser comple-
tamente evocador, porque desencadena imagenes y emociones antes de que se
puedan precisar. También son significativos los espacios comerciales que apues-
tan por la estimulacién de varios sentidos a la vez, como es el caso, por ejemplo,
de la sede de Primark en la Gran Via de Madrid, con la proyeccién de audiovi-
suales que, en segun qué momentos del dia y dependiendo de la afluencia de
publico —sobre todo cuando es baja- se erigen en auténticos espacios mesoco-
municativos capaces de generar todo tipo de sensaciones (frescor en verano, ca-
lidez en invierno, etc.), o las tiendas de la cadena francesa Nature &
Découvertes, por donde es posible adentrarse en distintos paisajes sonoros con-
forme se avanza por su interior, en sintonia con la gama de productos que se
ofrecen en cada seccién. Se trata, en definitiva, de algunas evidencias de como
las marcas estdn cada dia més seducidas por los avances cientificos en el campo
del marketing sensorial (Moral y Fernandez, 2012; Manzano et al., 2012; Hultén,
Broweus y Van Dijk, 2009; Lenderman y Sanchez, 2008) y sus aplicaciones.

Las instituciones o las organizaciones sin animo de lucro empiezan a ser cons-
cientes de que el branding experiencial también puede ser un excelente aliado
para potenciar y reafirmar sus relaciones, especialmente con la ciudadania, por-
que, como sostiene Villafafie (2013), los beneficios de generar experiencias po-
sitivas no son solo para el cliente, sino que también tienen un efecto importante
en la capacidad competitiva de la organizacion, su estrategia, su estructura y su
reputacion. Sin embargo, tanto en el ambito de la comunicacion institucional
como en el de la estrictamente comercial, cuando se utilizan los sentidos para
generar experiencias, el oido ocupa todavia un lugar poco destacado, aunque
bien es verdad que cada vez son més abundantes las compailias que consideran
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al sonido como un aspecto esencial de su identidad. En los Gltimos afios la prac-
tica totalidad de las principales empresas automovilisticas se han dotado de
audio-logos, al tiempo que, entre otras acciones comunicativas, han aumentado
tanto los establecimientos que presentan una cuidada ambientacion sonora como
el nimero de organizaciones que aprovechan los nuevos soportes, especialmente
el podcast, para crear contenido (branded content). No obstante, las investiga-
ciones que realiza la agencia sueca Hearbeats International sobre branding so-
noro (http://www.soundslikebranding.com/) siguen mostrando que, pese a que
el 97% de las empresas cree que la musica puede fortalecer su identidad y que
el 76 % la utilice activamente en sus estrategias de marketing, solo un 40% ha
tratado de identificar como suena su marca.

Sin embargo, el actual entorno digital —al que el grupo de investigacién en
Publicicidad y Comunicacién Radiof6nica de la Universidad Auténoma de Bar-
celona (Publiradio) denomina “sono-esfera digital”!- favorece un contacto per-
manente con el sonido, por lo que se erige en un terreno idéneo para el cultivo
del audio branding. Como ya se puso de relieve en otra ocasion (Barbeito y Pe-
rona, 2016), los mensajes sonoros son ahora mas universales que nunca, abiertos,
moviles y susceptibles de ser incorporados a distintos contextos para ser recibi-
dos de diferentes formas, desde cualquier lugar y a cualquier hora. En definitiva,
y como sostienen algunos autores, “el canal auditivo representa una oportunidad
Unica en un momento clave en el que el elemento visual en la comunicacién
estd ultra saturado y las nuevas formas de comunicacion y canales son multi-
media e interactivos con una masiva presencia del audio” (Corrales, 2014: 40).

Objetivos

Esta aportacion reflexiona sobre el potencial del sonido para incrementar la
eficacia comunicativa de las organizaciones en un momento en el que a los va-
lores intangibles se les confiere una significativa importancia estratégica. Aten-
diendo a esta premisa, el principal objetivo que aqui se persigue es poner de
manifiesto como el lenguaje sonoro se puede convertir en una poderosa herra-
mienta que incremente el componente emocional de dichos valores y que con-
iribuya a generar percepciones mas favorables de las entidades que lo exploten.
Por otra parte, se pretende, a partir de la exposicion de algunos casos de éxito,
dar cuenta de los beneficios que el audio branding podria suponer para las ins-
tituciones y las organizaciones sin 4nimo de lucro.

Metodologia

Esta contribucion se presenta como una primera aproximacion de Publiradio
a larevalorizacion del sonido en el marco de la comunicacién integral de las or-
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ganizaciones, cuando las posibilidades que brinda la sono-esfera digital (Perona,
Barbeito y Fajula, 2014) estan empezando a romper la tendencia que, en el te-
rreno de la comunicacion audiovisual publicitaria, situaban a la imagen como
el principal de los estimulos y conferian al sonido un papel secundario, que anu-
laba buena parte de la fuerza expresiva de sus diferentes componentes (voz, mu-
sica, efectos y silencio). Se trata de una aportacion descriptivo-exploratoria, que
se construye basicamente a partir del anélisis de casos relevantes de audio bran-
ding vy que persigue, sobre todo, destacar las ventajas de su desarrollo en un es-
cenario muy favorable para la ideacion y creacion de experiencias sonoras que
despierten sensaciones y emociones entre los receptores, y que rompan con los
esquemas clasicos de las técnicas marketinianas que se limitaban a elogiar las
caracteristicas o los beneficios de una marca, producto o servicio.

El trabajo se enmarca dentro de las lineas de investigacion prioritarias de Pu-
bliradio, entre cuyos objetivos figuran dar a conocer las posibilidades comuni-
cativas del sonido, analizar los géneros y formatos que se explotan actualmente,
proponer nuevos recursos creativos y comunicativos y ayudar a que los diferen-
tes actores que intervienen en el sistema publicitario espafiol tengan un mejor
conocimiento de la dimension publicitaria sonora (http://www.publiradio.net).

1. Comunicacion sonora corporativa

En la actualidad, y como ya se avanzaba en la introduccion, lo que acaba di-
ferenciando a una organizacion, ya sea una empresa privada, una institucion,
una ONG o la propia administracién ptblica, no son los productos o servicios
que ofrece, ni como los fabrica o qué proceso sigue para brindar un servicio. Lo
que diferencia a una organizacioén de otra son sus valores intangibles: su identi-
dad, su imagen, su reputacion, su responsabilidad social, su cultura, su marca.
La vida centrada en el producto/servicio ha desaparecido y ahora las organiza-
ciones se entienden como algo global, ancladas en su identidad y valores cor-
porativos, entre los que destaca la marca como simbolo y memoria de la
organizacion (Dircom, 2013: 27).

Es por ello que, hoy en dia, las empresas e instituciones deben “contar con una
funcién de comunicacion corporativa sélida que respalde su identidad, misién y
visién” (Argenti, 2014: 171). Como explica Villagra, la identidad es el valor que
genera credibilidad y diferenciacion, siendo “un intangible clave porque se expresa
en todos los comportamientos y comunicaciones que la compaiiia realiza” (Enrique
y Morales, 2015: 68). En este sentido, se debe entender la comunicacion corporativa
como una estrategia cuya finalidad es “transmitir al publico los valores y perspec-
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tivas que animan e impulsan una organizacion, un proyecto o unas personas” (Dir-
com, 2013: 30). Y es que si se conciben las organizaciones como redes “de personas
que tienen una imagen determinada de la organizacion en la que participan, (...) la
comunicacién puede gestionar esta imagen a partir de los elementos identitarios —
simbolos, cultura y hechos™ (Moratd, 2012: 202-203). Es en el marco de estos sim-
bolos identitarios donde se sitGa el audio branding, y mas concretamente su
manifestacién més extendida -el sonotipo- como una de las principales herramien-
tas sonoras utilizadas por la comunicacién corporativa para potenciar, entre otras
cosas, la identidad de marca. El audio branding, también denominado sound bran-
ding, sonic branding, acoustic branding (Gustafsson 2015: 23%), music branding,
sonido corporativo, clave sonora, identidad corporativa sonora o identidad sonora
de marca. .., se puede definir segin la Audio Branding Academy (ABA) como “the
process of brand development and brand management by use of auditory elements
(audio branding elements) within the framework of brand communication”
(https://audio-branding-academy.org/knowledge/glossary/). Como puede obser-
varse, esta definicion resalta el valor estratégico al que antes se aludia, puesto que
la propia ABA se refiere al audio branding como un proceso en el que se gestionan
los elementos sonoros dentro del marco de la comunicacién de marca. Asi lo co-
rrobora igualmente Vives (2013), cuando afirma que se debe tener en cuenta que
se trata de una disciplina que utiliza el sonido de forma estratégica para trasladar la
personalidad de la marca a todos los puntos de contacto. Y cuando se habla de
“forma estratégica” se trata, como indica Vidal, de realizar un estudio exhaustivo
de cudl es “nuestra identidad corporativa, la definicién exacta de los objetivos de
nuestra marca y su posterior planificacién dentro de un anélisis que tiene en cuenta
los elementos propios del sonido y la naturaleza de este” (2018:58).

Por tanto, el uso del sonido en el campo de la comunicacién corporativa debe
obedecer también a los pardmetros generales establecidos en el disefio de la
misma. No se puede emplear el sonido como un elemento efimero basado més
en decisiones puntuales que en objetivos estratégicos, olvidando el potencial
que el sonido tiene en materia de identificacion, recuerdo y emocién. Pese a que
las organizaciones empiecen a ser conscientes de ese potencial, este ha sido un
error recurrente en la eleccidn del audio en el campo de la comunicacién per-
suasiva. De hecho, asi lo constataba Flyabit en 2013 cuando publicé el I Estudio
sobre el dudio branding en Espafia. Dicho estudio advertia que: 1) en un pais
con un gran potencial y tradiciéon musical como el nuestro, se emplea mal el
audio para construir marca; y 2) en Espafia no se hace buen uso del audio bran-
ding o, lo que es lo mismo, de la construccién de marca desde el 4mbito del so-
nido: €l 72% de los encuestados recordaba haber escuchado el sonido en un
anuncio, pero menos del 50% lo identificaba con la marca correspondiente. El
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mismo estudio ponia de manifiesto que, por sectores, el tecnologico (Nokia,
Apple, Windows), que emplea asiduamente el audio branding en productos y
medios propios, es el mas eficaz en su uso, al tiempo que sefialaba que las em-
presas que invierten en esta herramienta estan consiguiendo un mayor recuerdo
de marca y un ahorro del 70 % en costes de derechos musicales a medio plazo
(http://www.flyabit.es/es/Blog/2013_07_09/1_Estudio_Flyabit Audio_Bran-
ding_Espana).

Otro aspecto destacable de la definicion de la ABA es el que se refiere a los
elementos que conforman el que podria denominarse como “engranaje” del
audio branding. Bronner (2009) destaca que “the most common elements of au-
diobranding include the audiologo, jingles, brand song, brand voices, sound
icon, brand landscapes and corporate anthem” (citado por Allan, 2015:104).

En esta misma linea, Pifieiro-Otero, en su articulo Del jingle a las radios cor-
porativas, elabora, a partir de diferentes aportaciones, un ilustrativo cuadro
donde relaciona diversos elementos sonoros con los d&mbitos en los que el audio
branding puede inscribirse dentro de la comunicacion persuasiva. El audio bran-
ding se alimenta asi de la publicidad, de la identidad de marca y del branded
content. “Las manifestaciones del audio branding presentan divergencias entre
si, en términos de plataformas de distribucion, objetivos y lenguajes. Todas ellas
tienen en comun establecer una conexién directa con los publicos de las orga-
nizaciones y marcas, llamando a sus emociones e invitdndolos a experimentar
una inmersion sensorial mayor” (Pifieiro-Otero, 2015: 678).

En el caso del contenido de marca, por ¢jemplo, se estd asistiendo, especial-
mente en Estados Unidos, a un marcado desarrollo del llamado brand pod-
casting y, aunque en Espafia todavia no se apuesta claramente por esta
herramienta, empresas como BBVA y Endesa han iniciado algunas experien-
cias que ya han comenzado a ser evaluadas. De hecho, en la mesa de debate
que la Branded Content Marketing Association (BCMA) organiz6 en junio de
2018 en la Universidad Complutense de Madrid, el editor de BBVA.com, Fer-
nando Morales, aseguraba que “el podcast da la posibilidad de llegar a un tipo
de target imposible de alcanzar con otros formatos. Ademads, es un formato
muy agradecido y facil de distribuir”. Por su parte, Arancha Cuadrado, de En-
desa, sefialaba que el podcast “te permite comunicar tu mensaje de marca en
un codigo diferente. Es un formato muy divertido y nos ha dado muy buen re-
sultado” (Reasonwhy, 2018).
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FIGURA 1. PRINCIPALES AMBITOS DEL AUDIO BRANDING

PUBLICIDAD IDENTIDAD DE MARCA BRANDED CONTENT
Brarud sownt
Logo sonorg
Cigim sonoro Eventos musicales
#isics anuncios Voz de marca/corparative Plataformas musiosles 2.8
Cancidn de marcafcorporativa Radiog corporativas
Sournd desipn products

e o S S S o S s

8rand soundscape

1

Asociaciones con misices

e s S o -~ }-mfw.-.‘i wx‘qu]«-—l‘bwwwmw&w&am*m:«&

O O e e T S

; Acciones combinadas :
¥ publicidad + contenidos ]
Foin o oo 5o oo o o~ S e o e S s o a0 sa0% e oo s00m. i

FUENTE: Pifieiro-Otero, T. (2015). Del jingle a las radios corporativas.
Prisma Social. Revista de Ciencias Sociales, 14, 667

- El sonotipo: identidad, versatilidad y gestién estratégica

Sibien las manifestaciones sonoras mas estrechamente vinculadas con la iden-
=cad de marca son diversas, interesa especialmente el analisis de una de las for-
mas que parece haber entrado en una fase de clara expansion. Nos referimos al
sonotipo, llamado también audio-logo® o sono-logo, aunque aqui se prefiere la
~iilizacion del primero de estos términos, ya que etimolégicamente “logos” sig-
“iTica “razén” o “habla”. El concepto sonotipo resulta, de hecho, mucho mas
=oerto (Barbeito y Fajula, 2009) y permite englobar a aquellas formas distintas
= 'z palabra, como la musica o los efectos. Segiin la Audio Branding Academy,
=ste formato debe ser conciso, diferente, pegadizo y que se adapte a la marca:

~udio Jogo (sound logo, sonic logo, acoustic logo, signature theme, jingle,
s:oustic signature). The audio logo is a brand’s acoustic identification element
=2 1s often used in combination with the (animated) visual logo. Must be con-
-5z, distinct, catchy and flexible and fit the brand (brand fit). Special form jin-
== Is in effect the musical version of the advertising slogan and acoustically
comveys the advertising message” (https://audio-branding-academy.org/kno-
=dge/glossary/).

61



LAS HERRAMIENTAS DIGITALES EN LA COMUNICACION SOCIAL

El sonotipo, como sostiene Culleré (2013: 127), se define como “la identidad
de marca vinculada a una breve melodia o serie ritmica que se puede alargar o
reducir a un escueto pero suficiente nimero de notas™. El sonotipo, en definitiva,
se consagra en muchos casos como la marca sonora corporativa y se presenta
posiblemente como el principal signo sonoro identitario, con miltiples funciones
y beneficios para la comunicacién de las empresas e instituciones. Entre las di-
ferentes funciones del sonotipo, Culleré (2013) destaca su uso en los mensajes
audio o audiovisuales como colofon del nombre o de la marca gréfica, soliendo
reforzar el mensaje final o el claim corporativo. También es utilizado para acom-
paflar mensajes corporativos. Sobre este aspecto, es necesario remarcar que no
se debe confundir el sonotipo con una melodia o sinfonia publicitaria para un
mensaje en particular o con un slogan publicitario. El sonotipo, como se ha ex-
puesto anteriormente, es un rasgo sonoro que representa de manera auditiva la
identidad de la marca, por lo que no es un elemento efimero que dependa de
una campafia publicitaria puntual.

Por su parte, Barbeito y Perona (2016) destacan como aportaciones del sono-
tipo el incremento del valor emocional de los activos intangibles de las organi-
zaciones, la reduccién de la uniformidad de los elementos graficos de su
representacion visual y la capacidad de generar experiencias sensoriales con-
cretas, confiriendo de este modo un plus a la gestién estratégica de la comuni-
cacion corporativa. Pero la gran ventaja del sonotipo con respecto a otros
componentes identitarios gestionados desde la comunicacién es su adaptabilidad
a cualquier forma de manifestacion de la marca, ya sea en medios clésicos, la
web, las redes sociales u otros. Para Torras y Roquer el sonotipo encaja perfec-
tamente en el entorno de recepcion individual, en movilidad, multitarea y mul-
timedia, actuando entonces como elemento unificador de campafia, mantenedor
de la atencion o, simplemente, como atrayente de la misma. (Torras-Segura; Ro-
quer-Gonzalez, 2017:47). El sonotipo es, por tanto, la manifestacién de audio
branding que, dada su versatilidad, mejor se adecua al entorno de recepcién so-
nora dibujado por la sono-esfera digital.

Este elemento, que en esencia “expresa con sonido, a modo de sintesis maxima
e igual que el logotipo lo hace con la imagen, los valores principales que la
marca pretende proyectar” (Barbeito y Perona 2016: 8), estd experimentando,
como ya se avanzaba, una expansion continuada, al tiempo que aumenta igual-
mente el interés por el mismo entre la comunidad cientifica y las empresas. Un
ejemplo de ello es el estudio Veritonics Audio Logo Index elaborado en 2017
por Veritonic, que presenta un ranking de los sonotipos top en Estados Unidos
y Reino Unido. El ranking se elabor6 encuestando a més de 1000 panelistas en
Estados Unidos y Reino Unido, a los que se les pidi6 que registraran sus emo-

62



LA MARCA QUE SE ESCUCHA: ESTRATEGIAS SONORAS

ciones mientras se reproducian los sonidos. También se les cuestiond sobre otros
sentimientos y asociaciones que evocaban, incluidas las marcas que podian aso-
ciarse a los sonotipos escuchados. Por ultimo, los panelistas fueron contactados
48 horas después de la escucha para medir el recuerdo.

Los resultados de este estudio, ademés de ofrecer un ranking de cada pais
(Tabla 1), arrojan datos muy interesantes sobre los sectores y las caracteristicas
de los sonotipos mejor puntuados. Uno de ellos, por ejemplo, es que el gasto en
marketing y la longevidad de la marca juegan un papel determinante, en tanto
que los audios mejor considerados son aquellos de organizaciones que invierten
mas en publicidad, llevan més tiempo en el mercado y se benefician del efecto
repeticion.

TABLA 1. TOP 10 SONOTIPOS EN ESTADOS UNIDOS Y REINO UNIDO

ESTADOS UNIDOS REINO UNIDO
1. Farmers Insurance 1. Flash
2. Nationwide Buildilding 2. Pearl and Dean
Society
3. Intel 3. AD
4. Autozone 4. Haribo
5. McDonald's 5. Heinz Beanz
8. T-Mobile 6. McDonald's
7. Duracell 7. Moonpig
8. Oid Spice 8. Intel
8. O'Reilly Auto 9. British Airways
10. Safelite 10. Hive

FUENTE: Elaboracién propia a partir de Veritonic 2017

En cuanto a sectores, el sector top del ranking en Estados Unidos es el de
los servicios financieros, mientras que en Reino Unido los restaurantes de
servicio rapido, las empresas de distribucion y las compaiiias de tecnologia
estdn a la par. Otro dato especialmente interesante de este estudio es que la
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melodia y el uso de letras o palabras habladas son factores que influyen en
el éxito de los sonotipos. La melodia se convierte en un impulsor clave del
recuerdo, como se desprende del hecho de que el promedio de puntuacién
del recuerdo de los sonotipos que utilizan musica sea mayor que el de aque-
llos otros que no la utilizan. Por su parte, la inclusién de letras o palabras
habladas y el uso del nombre de la marca en el sonotipo son también facto-
res de éxito. En ambos paises, los resultados del estudio muestran que las
producciones que usan palabras superan en puntuacion a los audios no ver-
bales.

En Espafia, por ejemplo, un caso de estos ultimos que llama especialmente la
atencion es el de la cadena de supermercados Mercadona, y, en concreto, el in-
dicativo que, a modo de logo sonoro, la cadena emite en sus tiendas peridédica-
mente (https://www.youtube.com/watch?v=ytT6355sDr4). En noviembre de
2014 el diario ABC aseguraba que la compafiia de supermercados habia regis-
trado “uno de sus activos mdas reconocidos y con el que mas le identifican sus
clientes, la melodia de su marca”. La melodia de Mercadona era, ademas, uno
de los temas més comentados en las Redes Sociales (2.000 menciones desde oc-
tubre a diciembre de 2014) y habia sido de forma natural Trending Topic en
nuestro pais en numerosas ocasiones, superando las 18.000 menciones/dia
(ABC, 2014)

Hoy en dia son facilmente reconocibles sonotipos de marcas como Intel o
Windows, McDonald’s, la 20th Century Fox o Metro Goldwyn Mayer (MGM),
Nokia o Mercedes Benz. Pero existen otros ejemplos de audio branding como
es ¢l caso de Movistar, BBVA o Renfe, en los que, dada su cercania al conjunto
de los consumidores espafioles, merece la pena detenerse.

Movistar presenta un sonotipo construido a partir de cuatro notas, una por
cada silaba. Como sus propios creadores explican: “empleamos sintetizadores
y percusion para simular el deletreo. No queriamos que fuese nada obvio y per-
ceptible. Pero fue el punto de partida: unos elementos totalmente ajenos a la voz
humana, una maquina, podian intentar comunicarse con nosotros. Un vago/sutil
e imperceptible balbuceo de una voz infantil generada artificialmente susurra
“plus”. Con ella quisimos evocar la inteligencia y frescura innata de un nifio”
(https://banjosoundscapes.com/es/movistar/).

Por su parte, BBVA (https://www.bbva.com/es/how-we-dream-como-suena-
bbva/) cuenta con una identidad sonora desarrollada por AmpSound Branding
(https://www.ampsoundbranding.com/bbva) en la que “dinamismo, optimismo,
autenticidad, transparencia... son algunos de los conceptos que se han querido
transmitir en este nuevo ADN Sonoro. Un estilo de musica pop, para que sea ac-
cesible en todas las culturas, que incluye elementos y armonias inesperadas en
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su partitura. (...) Flexibles pero reconocibles en todo momento, estos diferentes
sonidos se utilizan segun el tipo de comunicacién que se esté realizando. Ya sea
para entrevistas, para eventos institucionales, para comunicaciones comerciales,
para television, redes sociales, etcétera. Estos elementos sonoros buscan hacer
que las comunicaciones de BBVA sean calidas y agradables para el usuario”.

Por lo que se refiere al caso de Renfe —sin duda uno de los més reconocibles
http://www.renfe.com/empresa/comunicacion/marca/Identidad_Sonora.html)-
‘a encargada de disefiar su identidad sonora en 2005 fue la agencia Flyabit. Con
este proyecto se trababa “de construir marca desde el sentido auditivo y desde
la propia identidad de Renfe de forma consistente con el resto de dimensiones
de la marca. El doble objetivo de la identidad sonora consiste en representar de
‘orma auditiva la identidad de Renfe y en construir y proyectar la marca hacia
nuevas dimensiones solo alcanzables con el uso del oido (...) Para ello, la com-
posicion, la interpretacion y la produccion se realizaron de forma que el resul-
rado final transmitiera siempre la filosofia de la identidad sonora de Renfe. La
musica se compuso con una guitarra espafiola interpretada de una forma uni-
versal, integradora. Los instrumentos utilizados para la interpretacién de la mu-
sica genérica han sido todos naturales: la guitarra, el aljibe de agua para el ritmo,
¢l cajon, la marimba, el batafon (instrumento senegalés parecido al xiléfono
construido a base de maderas nobles) y, por supuesto, las palmas. La identidad
sonora de Renfe busca reforzar y proyectar cada uno de los 4mbitos de la marca.
De esta forma, las diferentes 4reas de actividad y productos pueden adaptar la
musica a los valores y atributos especificos de cada uno, potenciando su identi-
dad desde un entronque comun y reforzando a su vez a la marca madre de ma-
nera sinérgica”.

En el terreno de la comunicacién institucional, el sonido brinda igualmente
multiples posibilidades como herramienta para la transmisién de valores intan-
gibles, como demuestran los casos que se exponen a continuacion, de la ciudad
norteamericana de Atlanta, las estaciones de tren de Japon (ambas pertenecientes
al ambito de la Administracién Piblica), la filarménica de Paris (Musica) o el
Torneo Roland Garros (Deporte).

Con el objetivo de dotar de una mayor coherencia a sus discursos y comuni-
caciones oficiales y conseguir una re-transcripcion musical de su personalidad,
Atlanta ha sido la primera ciudad de Estados Unidos en dotarse de una identidad
sonora sustentada en las raices musicales de la propia metropolis
(https://www.sixiemeson.com/fr/communication-sonore-marque/identite-so-
nore-atlanta/). Se trata de un elemento identitario que evoca a las marching band
de la ciudad, a la naturaleza de sus voces y a los sonidos de percusién. Las in-
tenciones vocales alegres y sonrientes destacan también el optimismo como
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valor de la localidad. El sonotipo evoca también esos mismos valores
(https://www.youtube.com/watch?v=UknNbh_WVKS).

Otro caso singular se encuentra en las estaciones de tren y metro de Japén. En
ellas se pueden escuchar las eki-melodies, es decir, melodias o jingles que se ac-
tivan cuando el tren estd haciendo su entrada en la estacion. De esta manera,
con el asiduo trénsito de los usuarios por estas estaciones, acaban siendo reco-
nocidas por los mismos y, por tanto, acaban formando parte de la identidad de
cada una de esas estaciones. Suelen ser melodias alegres y faciles de recordar.
Es mas, han fabricado llaveros que contienen algunas de estas melodias. Muy
conocidas son las eki-melodies de la linea circular de Tokio y La linea Yamanote
(https://youtu.be/470 2wt2tlo)

Otra institucion que apuesta por el uso de un sonotipo es la Ciudad de la mui-
sica - Filarmonica de Paris, un lugar dotado de salas de concierto, un museo y
una mediateca, en definitiva, un espacio creado para la musica. Este sonotipo
(https://www.youtube.com/watch?v=J3B-Fi71dzA) nace por la voluntad de la
institucién de dotarse de una identidad sonora simple y elegante para acompafiar
sus discursos. El resultado, creado por la agencia francesa Sixiéme Son, consiste
en una melodia inspirada en las lineas arquitectonicas del lugar, que recoge tres
sonidos principales: la orquesta afinando sus instrumentos, los aplausos del pu-
blico y el vuelo de los pajaros de aluminio que adornan el edificio. El sonotipo
de la institucion acompaila los mensajes de inicio de concierto y los servicios
telefonicos de atencion al cliente, entre otros.

Finalmente, otro ejemplo interesante, esta vez ligado al mundo del deporte, es
el del Torneo Roland Garros, que lanz6 su actual identidad sonora en el abierto
de 2013 (https://audio-branding-academy.org/roland-garros/). Se trata de un ele-
mento sonoro basado en tres fuentes de inspiraciéon que componen su melodia.
Por un lado, las raices latinas del torneo y la tierra batida, reflejadas en una textura
sonora calida cercana al tango. Por otro lado, la lucha heroica de los tenistas ex-
presada en una narrativa sonora dindmica, potente y épica. Y, por ultimo, la propia
mezcla entre lo épico y el propio tango. Este elemento sonoro es utilizado por la
organizacion del torneo para acompaiiar los diferentes videos y noticias del Ro-
land Garros, dotando de una mayor coherencia a las piezas audiovisuales que
distribuye la organizacion (https://www.youtube.com/user/rolandgarros).

3. El sonotipo en el contexto de la sono-esfera digital

El estudio de Veritonic al que antes se hacia referencia refleja otro dato que
llama especialmente la atencion: los millennials responden mejor a los sonotipos
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Jue los segmentos demogréficos de mayor edad, lo que redundaria, sin duda,
<1 la buena adaptacion de los mismos al contexto de la sono-esfera digital. De
aecho, el sonotipo puede convertirse en ese elemento aglutinador y a la vez di-
“erenciador que unifique y permita distinguir una marca de entre el resto de so-
nidos que llegan a nuestra sono-esfera digital, convirtiéndose asi en el elemento
auditivo con més peso dentro del disefio estratégico del branding sonoro.

En el terreno de la comunicacion institucional, este disefio estratégico presenta
amplias posibilidades de expansién, desarrollo y explotacién, aunque, como es
logico, deberia testarse su efectividad. En este sentido, y retomando la idea de
Torras y Roquer (2005) sobre el encaje de los audio-logos en el contexto de la
sono-esfera digital, organizaciones como la Direccién General de Trafico (DGT)
podrian dotarse de composiciones sonoras breves que, aglutinando las caracte-
risticas que presenta el sonotipo, sobrepasaran las fronteras de la identidad de
marca y se erigieran en instrumentos de interaccion periédica con la ciudadania.
En este caso concreto, seria perfectamente factible, por ejemplo, que a través
de los diferentes dispositivos electrénico-digitales que conforman el actual par-
que de recepcion sonora, la DGT pudiera informar actsticamente de la presencia
de alguna incidencia en la carretera (caravana a un kilémetro, vehiculo averiado,
obras, etc.).

Conclusiones

Las organizaciones comienzan a entender que la diferenciacion y la competi-
tividad no sélo puede venir de los productos o servicios en si, sino que la clave
estd en la propia organizacion, en sus valores intangibles y, més concretamente,
en el potencial imico que le proporciona su identidad. El sonido forma parte de
esta identidad en tanto que cumple su propésito de identificacién, reconoci-
miento y dotaci6n de significado. El sonotipo, como marca sonora, s un signo
sonoro identitario que representa de manera auditiva la identidad de la marca y
que aporta e incrementa el valor emocional, ya que es capaz de generar expe-
riencias sensoriales en los piblicos que interactian auditivamente con la marca.
El actual entorno digital, al que llamamos sono-esfera digital, es un lugar que
propicia una proliferacién de mensajes sonoros con mayor alcance, méviles y
susceptibles de ser incorporados en distintos contextos o para ser difundidos a
través de diferentes plataformas y recibidos en diversos formatos, desde cual-
quier lugar y a cualquier hora.

Los tltimos estudios en audio branding, tanto nacionales como internaciona-
les, apuntan a que éste es un campo atn por explorar y explotar, ya que los por-
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centajes de empresas que invierten en estrategias de audio branding es todavia
muy bajo. Estos estudios revelan que los sectores tecnolégicos y automovilis-
ticos son los que mds han experimentado con la creacién de sonotipos.

En el contexto actual, caracterizado por el marketing holistico y la multipli-
cacién de puntos de contacto en los que las marcas pueden entrar en contacto
con sus publicos, el sonotipo se perfila como un instrumento més al servicio de
las empresas, que les permite trabajar en la vison integral e integrada de sus
marcas. El sonotipo contribuye a trabajar la marca como un todo, coherente y
global, por lo que se perfila, al igual que el resto de elementos que integran su
identidad corporativa, como un portador del ADN de la marca.

Se puede entender el sonotipo como la traduccién en términos sonoros de la
combinaci6n del logotipo y la Brand essence: un sonotipo debe hablarnos de lo
que la marca es, en qué cree, qué siente y como se expresa. De ahi la compleji-
dad a la hora de generar buenos sonotipos.

Un sonotipo no debe confundirse con un jingle o con cualquier otro elemento
sonoro al que se recurra para ilustrar, de manera efimera, una idea creativa. Estos
elementos, vinculados a campafias concretas, encajan dentro de las decisiones
tacticas a nivel comunicativo. El sonotipo tiene, al igual que el eslogan, vocacién
de durabilidad. De hecho, en una misma ejecucién pueden convivir distintos
elementos sonoros que desarrollen diferentes funciones en el marco de la pieza
creativa.

El sonotipo no es patrimonio exclusivo de determinados tipos de compaiiias.
Empresas, instituciones, asociaciones publicas y privadas o administraciones
publicas pueden encontrar en €] una herramienta que les ayude a aumentar el
valor de sus marcas y a hacerse mas reconocibles. De hecho, los pocos estudios
existentes alrededor de este campo evidencian que son las empresas de perfil
mas comercial las que mds se han adentrado en el mundo del audio vinculado
al branding. La comunicacion institucional puede encontrar en el sonotipo un
gran aliado a nivel comunicativo. En este sentido, hay todo un camino por ex-
plorar.

El audio branding debe entenderse como una inversion de futuro. Los sono-
tipos calan en el inconsciente y dotan a la marca de mayor coherencia y capaci-
dad de ser reconocidas en casos de ausencia de elementos visuales. Al igual que
todos los elementos que contribuyen a construir una marca sélida, el uso del so-
nido como elemento estratégico ahorra esfuerzos a nivel comunicativo yesuna
excelente inversion de futuro.

La escasa literatura que existe en torno a esta disciplina nos ha animado a in-
dagar y analizar algunos casos que permiten comprender de manera més di4fana
la implementacién del audio branding, concretamente, en el 4mbito de la co-
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municacion institucional. Las précticas sonoras de la ciudad de Atlanta, la red
rerroviaria de Japon, la Filarménica de Paris o el Torneo de Tenis Roland Garros,
han evidenciado las amplias posibilidades que poseen las instituciones a la hora
de generar vinculos con sus publicos. La utilizacién estratégica del sonido crea
una identificacién y una asociacién sonora que permite a los stakeholders inte-
riorizar el sonido de la marca. Algunos estudios como el de Flyabit (2013) han
mtentado medir el impacto favorable del sonido en la construccidn de imagen
de marca. Atin asi éste es un &mbito muy virgen que necesita de mayor investi-
gacion cientifica para poder constatar la eficacia de la implementacién de sono-
tipos en la identificacion, reconocimiento y perpetuacion de la marca en los
publicos.

Notas

1.La sono-esfera digital deriva de la concepcién de Murray Schafer (1993) relativa a la construccidn
de los paisajes sonoros y al contexto de recepcién y percepcién actistica en el que el oyente decide qué
escucha en funcién de su umbral de audibilidad. El término se alinea también con las apreciaciones
de Michael Bull (2005, 2010) cuando habla de la esfera privada que permite al individuo, gracias al
uso de reproductores tales como el mp3, el mp4, el iPod, las tabletas, el reléfono mévil o el ordenador
portdtil, aislarse de su alrededor y construir su propio universo sonoro, tras un proceso en el que él
decide qué escuchar, cémo, desde dénde, cuando y en qué condiciones.

2 “Sonic Branding: A consumer-oriented literarura review”, Interesante aportacién de Clara Gustafsson
sobre la etimologfa de este campo en el Journal of Brand Management. Vol. 22 (1), 20-37. McMillian
Publishers.

3 También se evitardn confusiones con el audiélogo, especialista en temas de audiologfa.

Referencias

ABC (2014): Mercadona registra su cancién: Asf nacié la melodia de la campafia
de supermercados.
https://www.abc.es/local-comunidad-valenciana/20141215/abci-melodia-mer-
cadona-201412151620.html. Fecha de consulta: 22/08/2018.

Allan, D. (2015). Audiobranding an ROI-A review. En Bronner, K., Hirt, R. y Ringe,
C. Audio Branding Yearbook 2014/2015. Baden-Baden: ABA. Nomos Edition.
Argenti, P (2014). Comunicacion estratégica y su contribucion a la reputacién. Ma-

drid: LID Editorial.

Barbeito, M.L. y Perona, ].J. (2016). Nuevas tendencias en el contexto del marketing
sensorial: el sonido como instrumento de comunicacién estratégica en el actual

escenario digital. Zibro de Actas. Madrid: Congreso Internacional de la AE-IC.

69



LAS HERRAMIENTAS DIGITALES EN LA COMUNICACION SOCIAL

Barbeito, M2 L. y Fajula, A. (2009). La sono-esfera digital como nuevo entorno
creativo. En Actas del I Congreso Internacional Ciudades Creativas.
https://www.clonica.net/usuario/ img_usuario/publiradio.net/Des_Inv/la_sono-
esfera_digital_como_nuevo_entorno_creativo-2351. pdf

Corrales, J. (2014): Audio branding, la importancia de identificar la marca a través
del sonido. Marketing+Ventas.com, 293, 40.

Culleré, A. (2013). Los 5 pilares del branding: el rostro de la marca. Tiana, Barcelona:
CPC Editor.

Dircom. (2013). Manual de la comunicacién. Madrid: Dircom.

Enrique, AM. y Morales, E (2015). Somos Estrategas. Barcelona: Gedisa.

Gustafsson, C. (2015). Sonic Branding: A consumer-oriented literature review.
Journal of Brand Management, 22 (1), 20-37.

Hiusel, H. (2008). Brain View: Warum Kunden kaufen. Freiburg: Haufe Lexware.

Hultén, B., Broweus, N. & Van Dijk, M. (2009). Sensory marketing. Reino Unido:
Palgrave Macmillan.

Lenderman, M y Sdnchez, R. (2008). Marketing experiencial. La revolucién de las
marcas. Madrid: Esic Editorial.

Moral, M. y Ferndndez Alles, M. T. (2012): Nuevas tendencias del marketing: el
marketing experiencial. Entelequia. Revista Interdisciplinar, 14, 237-251.

Manzano, R. et al. (2012). Marketing sensorial: comunicar con los sentidos en el punto
de venta Madrid: Pearson.

Moratd, J. (2012). Comunicaci i estratégin. Lempresa vista a través de les ulleres de
la comunicacié. Barcelona: Editorial UOC.

Navalles, P. (2012). £/ aroma como marca comercial. La memoria olfativa aplicada a
la comunicacién publicitaria. Tesis Doctoral. Departament de Publicitat, Rela-
cions Pibliques i Comunicacié Audiovisual. Universitat Autdbnoma de Barce-
lona.

Perona, J.J., Barbeito, M.L. y Fajula, A. (2014): Los jévenes ante la sono-esfera di-
gital: medios, dispositivos y consumo sonoro. Comunicacién y Sociedad, 27 (1),
205-224.

Perona, J.J. (2007). Formatos y estilos publicitarios en el prime-time radiofénico
espafiol: infrautilizacién y sequia de ideas. Zer. Revista de Fstudios de Comunica-
cidn, 12 (23), 219-242.

Pifieiro-Otero, T. (2015). Del jingle a las radios corporativas: una aproximacién al
concepto de audiobranding. Prisma Social. Revista de Ciencias Sociales, 14, 663-
668.

Quiroz, M. (2010). Semidtica del olor (tesis de licenciatura). Universidad Nacional
Auténoma de México, México D.E

http://132.248.9.195/ptb2011/enero/0665892/0665892_A1 .pdf

70



LA MARCA QUE SE ESCUCHA: ESTRATEGIAS SONORAS

Reasonwhy. (2018) Ha llegado la hora de escuchar a las marcas https://www.rea-
sonwhy.es/actualidad/digital/ha-llegado-la-hora-de-escuchar-las-marcas-2018-
06-07 Fecha de consulta: 25/08/2018.

Schiffman, L., Kanuk, L. (1997). Consumer behavior Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall.

Schmitt, Bernd (2011): Experience Marketing: Concepts, frameworks and consumer
insights. Hanover (USA): Foundations and Trends in Marketing.

Torras-Segura, D. y Roquer-Gonzélez, J. (2017). La vinculacién del sonotipo con
los pardmetros contempordneos de la comunicacién. Revista Mediterranea de Co-
municacion/Mediterranean Journal of Communication, 8 (2), 37-49.

Veritonic. (2017). Verizonic 2017 Audio Logo Index. https://blog.veritonic.com/au-
diologoindex, Fecha de consulta: 04/08/2018.

Vidal, M. (2018). Branding Sonoro. Sonokey, el método de impulso emocional y mne-
motécnico para las marcas. Barcelona: Editorial UOC.

Villafafie, J. (2013). Lz buena empresa. Madrid: Pearson Educacién.

Vives, R. (2013). Audiobranding: el poder del sonido y la musica aplicado al mar-
keting. PuroMarketing https://www. puromarketing.com/44/16154/audiobran-
ding—poder—sonido—musica—aplicados-marketing.html. Fecha de consulta:
06/08/2018.

Otros enlaces referenciados

https://www.ampsoundbranding.com/bbva

https://audio-branding-academy.org/ knowledge/glossary/

https://audio-branding-academy.org/roland-garros/

https://banjosoundscapes.com/es/movistar/

https://www.bbva.com/es/how-we-dream-como-suena-bbva/

http:/[www.flyabit.es/es/ Blog/2013_07_09/ I_Estudio_Flyabit_Audio_Branding_E
spana

http://www.publiradio.net

http://www.renfe.com/empresa/comunicacion/marca/ Identidad_Sonora.html

https://www.sixiemeson.com/fr/ communication-sonore-marque/identite-sonore-
atlanta/

http://www.soundslikebranding.com/

https://www.youtube.com/user/ rolandgarros

https://www.youtube.com/watch?v=]3B-Fi7IdzA

https://www.youtube.com/watch?v=UknNbh_WVKS

https://www.youtube.com/watch?v=ytT6355sDr4

b i



