Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de fi de grau

Titol

Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

Autor/a

Marina Moreno Munhoz

Tutor/a

Robert Rabanal

Departament = Departament de Publicitat, Relacions Publiques i Comunicacié Audiovisual

Grau Publicitat i Relacions Publiques

TipUS de TFG Recerca

Data

Universitat Autonoma de Barcelona


1103791
Rectángulo


Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

Catala:

Castella:

Angles:

Autor/a:

Tutor/a:

Curs:

Audio branding de les marques automobilistiques en I'ambit estatal

Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

Audio brandin of car brands in the State contect

Marina Moreno Munoz

Robert Rabanal

Grau:
2015/16 Publicitat i Relacions Publiques

Paraules clau (minim 3)

Catala:

Castella:

Angles:

audiobranding, branding, sound branding, branding sonor, identitat sonora, automobilisme, publicitat, notorietat

audiobranding, sound branding, branding sonoro, identidad sonora, automovilismo, publicidad, notoriedad

audiobranding, sound branding, sound identity, advertisement, awareness

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Catala:

Castella:

Angles:

Investigacio de camp amb la que es pretén analitzar la situacié del audio branding a Espanya al sector automobilistic. Estudi realitzat amb els models de
cotxes més venuts al pais en I'any 20015. Es pretén comprende el posicionament de marca a través de la comunicacié sonora, aixi com la seva
notorietat. La investigacio també es suporta amb una revisié documental i diverses entrevistes a professionals del so publicitari.

Investigacion de campo con la que se pretende analizar la situacion del audio branding en Espafia en el sector automovilistico. Estudio realizado con
los modelos de coches mas vendidos en el pais en el afio 2015. Se pretende entender el posicionamiento de marca a través de la comunicacion
sonora, asi como su notoriedad. La investigacion también se sostiene con una revision documental y diversas entrevistas a profesionales del sonido
publicitario.

Research witch it aims to analyze the situation of the audio branding of car brands in Spain. This research is made with the car models that were best
sellers in the country in 2015. It is aimed to understand the brand positioning trough sound comunication, as well as its awareness. The research is
supported by a document review and several interviews with professionals of the advertisement sound.

Universitat Autonoma de Barcelona




AUDIO BRANDING DE LAS
MARCAS AUTOMOVILISTICAS
EN AMBITO ESTATAL

—
C
—

or: Robert Rabana

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Auténoma de Barcelona




Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

“La musica comienza donde acaba el lenguaje”.

—Ernst Theodor Amadeus Hoffmann, escritor y compositor aleman.
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1. INTRODUCCION

La musica es un arte que nos permite, como cualquier otro, expresar, comunicar; es un lenguaje

mas del ser humano.

El lenguaje verbal esta limitado al significado de las palabras, a la comprensién del receptor que,
en definitiva, depende de su bagaje personal, de la cultura y sociedad en la que se encuentra

inmerso, entre otros factores.

En muchas ocasiones la comunicacidon verbal nos resulta insuficiente para hacer llegar al
receptor otros contenidos que queremos transmitir. Precisamente las emociones son los
aspectos con mas dificultad para ser explicados con la simple palabra. Es por ello que el hombre
necesitd de otras vias de comunicacion para canalizar y transmitir aquello con lo que el lenguaje
comun no se podia. De esa manera surgi6 el arte, como forma de expresién de ideas abstractas

o0 emociones, con una finalidad estética y comunicativa.

En la sociedad actual encontramos muchas nuevas formas de comunicacion, de expresion,
porque el lenguaje evoluciona a medida que lo hace el ser humano. Una de estas formas de
comunicacion resulta ser la publicidad, con la que se crea un nuevo lenguaje, el lenguaje de la

sugestion.

La musica dentro de esta disciplina complementa el mensaje, le da expresividad y llega a
aquéllos lugares que sin el elemento sonoro resultaria imposible llegar. Construir una marca,
incitar a la compra, enamorar a través de una pantalla es un trabajo que, sin la herramienta
auditiva careceria de toda su efectividad. Es por ello que el trabajo se centrard en la disciplinas

que aborda la unién de ambos campos: el audio branding.
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2. MARCO TEORICO

La cuarta dimensidn dentro de lo que conocemos como Branding, el Tridngulo de las Bermudas,
el eslabén perdido. El Audio Branding es un drea poco conocida, escasamente estudiada e
inexistente en los planes de estudio de marketing y publicidad. éSe trata de un diamante en

bruto?

Por su nombre se deduce su finalidad; el uso estratégico de material sonoro en la construccién
de marca. Por tanto, podriamos entenderlo a un nivel parecido al que se le da a laimagen y sus
multiples usos tanto en referencia a insights o como herramienta favorable para el recuerdo y
posicionamiento. Sin embargo, la realidad es otra, y nos hallamos en un terreno practicamente

inexplorado, pero con un potencial innegable.

En las siguientes paginas se verdn los distintos modos en los que la musica esta presente en la
publicidad, qué posicién tiene dentro de la misma, asi también como un andlisis mas psicoldgico

y, por ultimo, su cabida dentro del mundo de la creacién de marca.

2.1 Mdsica en publicidad
El elemento sonoro es una de las partes constituyentes de la publicidad. Mas alla de la imagen,
existe un espectro de posibilidades con lo que se podria llegar a reforzar la identidad de marca
y aumentar el awareness de la misma. La publicidad no es un carril de una sola direcciéon y las
nuevas tendencias han comenzado a trabajar en sinergias interesantes, como promulga el

marketing multisensorial, con el objetivo de hallar una mayor eficiencia y éxito.

No es extraifo entonces hablar no de logos sin mas, sino de logos sonoros, imagen musical de
marca, branding sonoro, entre otros. Resultaria ilégico ignorar que existe todo un campo —con

poco estudio sobre el mismo— con un potencial todavia encubierto.

Es evidente que la musica, siendo un ancla con valores asociados a la mnemotécnica, a las
emociones y diversas funciones sociales, es una herramienta que el marketing ya ha apostado
por ella. Si bien es un territorio infravalorado, ello no ha supuesto el completo olvido y, resultaria
extrafio encontrarse un spot televisivo sin algln jingle o musica que lo acompafie. El sonido no
estd desterrado, pero su buen uso y coherencia con todos los elementos del branding se
encuentra sélo en escasas buenas campaias. Aquéllas en las que se les ha dado un papel
estratégico a la musica y sonido, y no han sido relegados a un mero acompafamiento o

decoracién.
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2.1.1 Elementos de la musica

Son varias las maneras en las que la musica puede resultar evocadora, de hecho, tiene varios
instrumentos para serlo, para influenciar nuestras emociones y pensamientos. Se vale pues de
diversos elementos, todos ellos indispensables, para entender las diversas formas con las que la

musica se conforma como un factor indiscutible de persuasion.

e Silencio: Lo entendemos como la ausencia de sonido, pero es un factor elemental en la
musica, ya que ayuda a entender conceptos como la frase musical®, los finales? o las
suspensiones. Un silencio es poderoso y puede resultar tan vital y diferencial como un
sonido. Como herramienta comunicativa es también un recurso que se debe tener
siempre en cuenta. La campaiia Silencio de Fujitsu se aduefié de este recurso, casando
indiscutiblemente bien con lo que se queria vender al publico. No sélo sorprendia la
ausencia de sonido, sino que daba a entender que sus productos eran igual de
silenciosos.

e Melodia: se trata de una serie de sonidos y silencios sucesivos que expresan una idea
musical dentro del dmbito sonoro en la que se encuentra. Esta sucesién puede tener
cambios de altura y duracidn, pero se concibe como una sola entidad. Es un elemento
inseparable del ritmo, aunque el ritmo si puede existir sin éste. Dentro de la melodia
encontramos diversos disefios melddicos (ondulatorios, ascendentes, descendentes),
registro (agudo, medio, grave), ambito (estrecho, medio o amplio), escala (mayor,
menor u otra), y su estructura. Es, sin duda, el ancla mas poderosa de comunicacion
musical.

e Ritmo: es el pardmetro musical que determina la duracidén del sonido y el silencio entre
un sonido y otro. Hablamos de conjuntos de pulsaciones y acentos que conforman una
estructura y organizacion, una sucesion de tiempos débiles y fuertes presentes en toda
la obra. Usualmente, cuando pensamos en AudioBranding lo hace respecto a la melodia,
pero el ritmo por si solo tiene un tremendo poder evocativo. Un ejemplo serian los
ritmos de reggae o samba que nos trasladan directamente a Sudamérica, a un tipo de
estilo de vida u otras asociaciones que puedan darse.

e Textura: cuando hablamos de sonido en comunicacién una melodia con una textura
reconocible puede ser una clara ventaja. A la textura también se le puede llamar timbre.

El timbre nos permite distinguir dos o mas sonidos que tengan el mismo tono, misma

! La frase musical determina, como una oracién gramatical, la exposicion de una idea o concepto. Viene
marcada por una entonacion y ritmo que nos ayuda a comprender su inicio y final.

2 Los finales en musica se llaman cadencias y se clasifican en dos grandes grupos: las conclusivas, que
dan sensacién de final, y las suspensivas, que dejan el discurso musical en una cierta tensién.
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2.1.2

duracién y misma intensidad. Este depende de la cantidad e intensidad de los
harmanicos, asi como de la forma de onda, el ataque, la caida y la resonancia. Un Do
entonado por una flauta dulce no sera el mismo que el de una trompeta o un piano. Son
los harmodnicos los que generan el timbre de una fuente de sonido y los que permiten
realizar esta diferencia y, por ejemplo, reconocer la voz de una persona con respecto a
la de otra. En efectos publicitarios el mensaje que se quiere trasmitir puede sufrir
grandes variaciones si lo acompafia un cuarteto de cuerda o lo hace una guitarra
eléctrica, aunque estén interpretando la misma pieza.

Modo/harmonia: se entiende como la tonalidad, es decir, el conjunto de notas
organizadas alrededor de una principal a la que se la llama tdnica. Dicha tonalidad
tendra siete tonos que podrdn ser alterados para conseguir diferentes sonoridades y de
estas alteraciones (sostenidos #, bemoles b y becuadros 1) surgen los modos. Los mas
importantes con el modo mayor y el modo menor. Son claras las diferencias
emocionales de estas dos escales ya que, normalmente, el menor suele evocar
sensaciones mas tristes o melancélicas, mientras que el mayor sugiere alegria y
vivacidad. Sin embargo, aunque esta regla se cumple en la mayoria de los casos existen
composiciones como Yellow Submarine, de The Beatles cuya constante variacion ciclica
de tonos nos dificulta el darle una tonalidad. Es una cancidn ciclica y, sin entender su
tdnica, no determinamos su modo. Desde luego, es una cancién que incita al jubilo, pero
no seria un buen ejemplo de canciones de harmonia mayor. Por tanto, pese a que el
modo es un gran aliado para interpretar las emociones que nos da un sonido o cancion,

no es el Unico responsable de ese proceso cognitivo.

Tipos de musica en publicidad

Son diversos los modos en los que la musica irrumpe en la publicidad, pero a grandes rasgos,

podemos diferenciar entre musica original y musica preexistente.

Muisica original

Jingle: se trata de una cancién publicitaria creada en exclusividad para un anuncio.
Sonido y letra se adaptan y se conciben especificamente para la campafia en cuestion.
Se podria definir como un texto publicitario cantado. Toni Guijaro, profesional del

sonido publicitario, lo define como “el mensaje publicitario hecho cancién”. Un ejemplo
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de jingle es el creado para Cola Cao “Yo soy aquel negrito”. El jingle viene considerado
la musica publicitaria por excelencia y, en muchas ocasiones la letra del mismo puede
estar compuesta por los propios creativos y copys, que mas tarde recurren a un
compositor para que creen una melodia que se adapte.

e Cancidn original: similar al jingle, pero su letra no tiene que referirse necesariamente al
producto que publicita. La premiada campafia de ONCE del verano de 2003 nos dejo
ejemplos como “La cremita” o “Tengo gambas”.*

e Musica genérica o instrumental: se trata de una melodia especifica creada para una
campafia publicitaria concreta. La diferencia radica en que no hay letra. Muchas veces
se recurre a este tipo de musica para crear la identidad sonora de la marca. Un ejemplo
seria “El hombre aguja”, compuesta para Budweiser por el DJ David Lara.

e Sound alike: son creadas para que se asemejen a un determinado grupo, cantante y su
estilo y, en muchas ocasiones viene con cierta controversia respecto a su legalidad,
siendo la linea de la imitacion muy difusa. En muchas ocasiones se utiliza esta
herramienta para tratar de evadir derechos de autor y los gastos que supondrian.

e Banda sonora: musica que no busca tanto la memorizacién como el ser un apoyo sonoro
al mensaje del spot, como podria entenderse en una banda sonora cinematografica. Por
tanto, es una musica completamente supeditada a la imagen, que busca apoyar el
elemento visual y que busca crear atmosferas. Se trata del tipo de musica mas utilizado

actualmente. Un ejemplo es la banda sonora del anuncio de Philips de 2009.5
Musica preexistente

e (Cancidn original: se trata de una cancién creada por un autor y utilizada en una
campafia publicitaria sin ningln tipo de modificacién. También se la conoce como
master o fono. Para su uso son necesarios el pago de derechos de autor y derechos
fonograficos. Un ejemplo seria “El jardin prohibido” se Sandro Giacobbe, utilizada para
la campanfia “Infidelidad” de ING Direct de 2016.

e Adaptacion: canciones originales que se modifican en funcion del briefing e idea
creativa. Se mantiene la melodia, pero se modifica y adapta la letra. La adaptacion une

dos grandes ventajas: el reconocimiento de la melodia ofrecida por una cancién original

3 “Yo soy aquel negrito” fue un jingle compuesto por Aurelio Jordi Dotras y cantada por Roberto Rizo que

comenzo a sonar por las radios espafiolas a comienzos de los afos cincuenta. Se trata de una pieza que
se ha quedado con fuerza en la memoria colectiva.

4 Tandem DDB fue premiada en Cannes con un Ledn de Oro por dicha campafia. Los resultados de
“Tengo gambas” llegaron a una ratio de recuerdo del 98'2%.

5> El spot gand el Grand Prix de Cannes en 2009.
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prexistente y la adecuacion a los objetivos y mensaje publicitario. Un ejemplo es la
modificacion de “Como una ola” de Rocio Jurado del spot del Sorteo Extraornidario de
la ONCE del verano de 2009.

Cover: una version o clara imitacidon de una original, muy parecidas a la creacién del
compositor. La cover permite no pagar los derechos fonograficos, aunque si son
necesarios los derechos de autor, lo que supone un ahorro significativo. Un ejemplo es
la versidn de “You Don’t Own Me” usada para la promocidn del canal Be Mad del grupo
Mediaset.®

Musica de libreria: canciones que se pueden adquirir libremente o con coste muy bajo
ya que la fecha de los derechos de autor ha prescrito. Entre este tipo de musica
encontrariamos obras cldsicas como podrian ser de Mozart, Bach, u otros compositores
cuya muerte sucedié hace mds de 70 afios. Pese a la ventaja de la reduccién del coste,
son musicas que han sido utilizadas repetidamente en publicidad y no siempre podria

considerarse como eficiente si se busca la originalidad y diferenciacion.

Sin embargo, no es ésta la Unica manera posible de diferenciar y clasificar la musica en

publicidad. Si bien es la mas comdun, teniendo en cuenta su prexistencia o no, también

entendemos dos tipos de musica segun la fuente de la que procede en el contexto audiovisual.

Mousica diegética: cuando surge de elementos presentes en escena. Resulta una parte
integrante de la accién visual.

Mousica extradiegética o incidental: es aquélla que se encuentra fuera de la realidad que
nos muestra la imagen, sélo siendo escuchada por los espectadores, pero no por los

personajes presentes en el anuncio. También se la puede llamar “musica de fondo”.

Sin embargo, John Groves’ en Commusication® tiene una forma distinta de clasificacion,

basandose en la funcidon de la musica y su propia experiencia como profesional del

audiobranding.

Music on (screen): cuando vemos la banda o artista tocando. Seria el equivalente a
musica diegética.
Music off (screen): musica de fondo o extradiegética.

Musica ilustrativa: banda sonora que refuerza la imagen.

6 La cancién original salté a la fama de la mano de Lesley Gore en 1963. La versidn del spot la realiza la
australiana Grace con la colaboracidon del rapero G-Eazy.

7 GROVES, John.(2012). Commusication. From Parlov’s Dog to Sound Brandinng OAK TREE PRESS,
Irlanda, p. 70-72.



Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

2.13

Asociativa: musica que utiliza un estilo o género determinado cuyo enlace con algo es
muy fuerte. Seria una musica que te ayuda a definir la épocay el lugar. Es un tipo que
incita a la memoria a trabajar en la escena que se le presenta.

Image transfer: el uso de la musica para subrayar la imagen de marca que debiera ser
percibida. Se trata de un recurso muy utilizado en campafiias automovilisticas en las que
se usa una determinada musica asociada con elegancia, otra con deportividad, etc.
Musica disruptiva: musica que, intencionadamente, no tiene relacion con el anuncio e
imagenes que se muestran. La idea es crear una sensacion de sorpresa, de disonancias
cognitivas de una manera creativa. No obstante, es un area en la que hay muchos riesgos
de cometer grandes errores.

La cancién / melodia: se trata de una campafia o spot basado en una cancidén o melodia
particular. Suele ser memorable y reconocible y puede citar el slogan.

El jingle: ya definido anteriormente, una cancidon con musica y letra dedicada a una
campana.

Brand music: puede tomar diversas formas como citar la Brand Melody o el Sound Logo,
asi como usar elementos de su Brand Sound y texturas. Se reconoce puesto que ha sido
usaba consistentemente y no sélo en una campafa determinada. Se trata de una firma
de la marca, una manera de comunicar los atributos de la misma.

The Sound Logo: una melodia corta y distintiva de la marca, que normalmente se
posiciona al final o al principio del spot.

Musica que no concuerda: malas elecciones motivadas por gustos personales o
popularidad.

El tesoro enterrado: piezas de éxito de campafias anteriores con las que se puede dar
continuacién o servir de inspiracién ya que tienen un buen posicionamiento en el

imaginario colectivo.

MuUsica y mente

2.1.3.1 Comunicacion multisensorial

La naturaleza de la musica y los estimulos que produce en nuestro cerebro suponen una gran

ventaja que el marketing puede aprovechar. Hallamos estudios y casos concretos en los que el

elemento sonoro ha influido esencialmente en una decision de compra. Un ejemplo de ello es

el experimento conducido por el profesor Adrian North® en el que se apreciaba cémo los

consumidores de un supermercado cambiaban su comportamiento y habitos dependiendo de

9 NORTH, A. C., Hargreaves, DJ. And McKendrick, J. (1999). “The Influence of In-Store Music on Wine
Selections”, Journal of Applied Pyshology, Vol.84, pp. 271-276.
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la musica de fondo. Si las canciones sugerian tonos franceses tocados pon un acordeodn, la venta
del vino francés se elevaba. En cambio, cuando era musica alemana seria el vino con la misma

procedencia el que se veria favorecido.

La musica es una herramienta que puede incidir directamente en el comportamiento de compra
de un consumidor, ya que sugestiona, incita, y desencadena una serie de sucesos cognitivos que,

usados de la manera correcta, podrian darnos una mayor efectividad en publicidad.

El campo que trata de ver los efectos de la mente y conseguir un beneficio comercial es el
neuromarketing, una tendencia muy en boga de un tiempo a aqui. Se aplican conocimientos de
neurociencia, analizando factores como la emocién, la atencién y la memoria. Obviamente, el
sentido de la audicién no es el Unico que se estudia, y también se comienza a hablar de
marketing multisensorial, entendiendo éste como una comunicacion dirigida para todos los
sentidos. No es de extrafiar que se haya empezado a hablar del disefio multisensorial en
campanas; una via de comunicacién que comprenderia una forma global de entender la
persuasion. Si bien es cierto que el elemento audiovisual es el que domina el 99% de Ia

comunicacién de marca Yexisten diferentes categorias en las que otros sentidos tomarian

mayor peso.
Categoria del Vista Oido Tacto Gusto Olfato
producto

Ropa deportiva 86.6 10.2 82.3 8.4 12.5
Entretenimiento 85.6 81.6 11.6 10.7 10.8
del hogar
Automdviles 78.2 43.8 49.1 10.7 10.8
Teléfonos 68.9 70.2 43.9 8.0 8.9
moviles
Sopa 36.0 6.7 61.5 5.6 90.2
Helado 349 6.8 21.7 89.6 47.0
Refrescos 29.6 13.2 15.1 86.3 56.1
Comida rdpida 26.3 12.0 104 82.2 69.2

Fuente: KARSTEN, Kilian. (2009). Acoustics as Resonant Element of Multi-sensory Brand Communication. Audio

Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 150.

Tal y como se aprecia en la tabla, existen algunas tipologias de productos en las que

determinados sentidos adquieren una relevancia superior debido a la naturaleza en la que se

10 LINDSTROM, M. “Brand sensory branding”. Journal of Product and Brand Management, vol. 14, n2, p.
85.
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encuentra. Por ejemplo, el sentido del olfato se convierte en un factor vital en productos
gastrondmicos, y pasa desapercibido en la categoria electrdnica. Cabe seiialar la importancia del
elemento sonoro en los automdviles ya que mds adelante, en el marco practico, se hard hincapié
en dicho trato del sonido, acotandolo en esta categoria. Puede parecer relativamente
sorprendente, pero para la construccién de marca de un deportivo, la eleccidon de una pieza
musical acorde resulta vital para una correcta interpretacién del mensaje por parte del
consumidor. Audi es una de las marcas que se toma en mayor consideracion todo el elemento
sonoro, teniendo en cuenta cada minimo sonido que se produce en su publicidad (como el cierre

de una puerta, el rugir de un motor, etc).

La comunicacion multisensorial envia a la mente impulsos que son entre 10 y 12 veces mas
fuertes en comparacién a una monosensorial, segun vienen a referirse Scheier y Held en sus
estudios sobre neuromarqueting!. Un ejemplo claro se encuentra en las categorias de perfume,
cosméticos y moda, cuya imagen, segun el estudio realizado con Bogner, Boss y Betty Braclay,
viene mal asociada, confundida con sus competidores. Se propone pues, un uso mas amplio de
la comunicacidn, afiadiendo valores de marca Unicos que abarcarian mas alla del sentido visual.
Un ejemplo dentro de la categoria de moda que ha sabido distinguirse y posicionarse usando el
sentido del olfato es Stradivarius, la cual ha conseguido que la colonia Abercrombie & Fitch

Fierce sea uno de sus sellos inconfundibles.

La influencia de unos sentidos sobre otros lleva a unas estrategias de integracién sensorial
cruzada, lo que viene a ser la combinacién de los estimulos y datos de memoria que desemboca
en la percepcién multisensorial de objetos. Y para llega a este tipo de comunicacién existen

diferentes modos!? que fomentan los enlaces cognitivos.

e Analogias: correlaciones de caracteristicas y atributos aislados. Es decir, la identificacion
se atributos especificos en un espacio sensorial y su correspondencia en otro. Por
ejemplo, un logo que visualmente tenga tres o cuatro puntos y su audiologo también
tenga tres o cuatro acentos o golpes musicales. Dichas caracteristicas pueden ser desde
generales (intensidad, brillo), como de movimiento (recto, irregular), como de emocién
(calmado, enfadado).

e Emparejamiento de iconos: identificacidn de las fuentes de estimulos. Esta estrategia se
establece y basa en asociaciones que puedan identificar un objeto fisico conocido,

reconocible en la memoria del sujeto. Un ejemplo es el logo visual de la compaiiia

11 SCHEIER, Christian, y HELD, Dirk, Wie Werbung wirk, 2006.
12 HAVERKAMP, Michael. (2009). Synesthetic Designh — Building Multi-sensory arragements. Audio
Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 166-172.
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alemana de leche Milch-Union Hocheifel eG. “Muh” es la onomatopeya que se lee en su
disefo, en lugar de un logo auditivo. Se relaciona el icono con el sonido y la figura
palpable de una vaca. Hay una referencia directa a un elemento fisico, una correlacion

gue se hace via descripcion de un sonido que nos evocara a la fuente del mismo.

UM

Milch-Union Hochheifel eG
Figura 1: Logo visual de Milch-Union Hocheifel eG.

e (Conexiones simbdlicas/relaciones semanticas: correlaciones semanticas que se dan con
el analisis del significado. A veces estas conexiones estdn basadas en aspectos de la
cultura popular, del colectivo, y dichos mensajes sélo pueden entenderse si el mensaje
y el receptor estdn basados en un mismo contexto. Por tanto, este tipo de relaciones
queda muy limitado por el aspecto cultural y la era. Un mismo mensaje dado de aqui a
unos diez afios podria perder su efectividad porque ya no se daria esa asociacién
simbdlica. Un ejemplo es el audiologo del festival de Eurovisién, la Overtura de Marc-
Antoine Charpertier de su “Te Deum”, que celebraba al Rey Sol y sus conquistas. El logo
mantiene el caracter festivo y suprime todo lo relacionado con lo militar y el rey, como
los redobles de tambores. Se trata de un ejemplo que, posiblemente no muchos
conozcan su origen pero que, sin duda alguna a la gran mayoria sugiera festividad. Esto

se da por la herencia cultural.

Correlacion matematica

Consciente

Conexion simbdlica

Emparejamiento de iconos

Espontanea contextual

Analogias

Conexiones basicas

Sinestesia real Espontanea genuina

Modelo de estrategias sensoriales cruzadas. Fuente: HAVERKAMP, Michael. (2009). Synesthetic Design — Building
Multi-sensory arragements. Audio Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft,

Alemania, p. 166.
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En la figura anterior se representan las formas en las que las diferentes estrategias explicadas
con anterioridad son procesadas por la mente. Somos mas conscientes de una metaforay de las
relaciones que conlleva la misma mientas que las analogias y emparejamiento de iconos
conllevaran unas relaciones mas espontdneas. Nuestro cerebro esta disefiado para comprender
estos estimulos de manera paralela, pudiendo entender las tres estrategias como tres capas

aisladas.

2.1.3.2 Sinestesia e irradiacion
En la busqueda de estas relaciones entre los sentidos, pueden darse asociaciones de lo mas

interesantes dentro de nuestro cerebro. Cuando percibimos un color puede que lo asociemos
directamente a un gusto o sonido determinado. Podriamos relacionar el color azul al sonido de
las olas, el verde a un olor fresco, o el rosa a un gusto dulce. En la siguiente tabla se plantean

esas asociaciones, determinando para cada color basico su correspondencia con diferentes

variables.
Color Sonido Tacto Temperatura Peso Gusto
Amarillo Mayor, Plano, suave Caélido, Ligero (cuanto Agrio
estridente. (rojizo), candente mas brillante) (verdoso),
brillante. (rojizo) dulce (rojizo)
Rojo Ruidoso, Firme, rugoso Calido, Pesado (varia Dulce,
trompetas (oscuro) candente segun brillo) carnoso,
especiado,
crujiente
Rosa Delicado, Suave, Temperatura Ligero Dulce, suave
suave sensible de la piel
Verde Agudo Raso a fresco Ligero (varia Salado,
(oscuro), himedo segun brillo) amargo, agrio
curvo
(suave)
Azul Remoto, Raso a firme De fresco a Relativamente Casi neutral
flautas, (oscuro), muy frio ligero (varia
violines suave (palido) segun brillo)

Fuente: KARSTEN, Kilian. (2009) Acoustics as Resonant Element of Multi-sensory Brand Communication. Audio

Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 152.

Existe un concepto que explica la transferencia entre los distintos sentidos, llegdndolos a
confundir entre ellos. La sinestesia, fendmeno que ocurre a una de cada cien personas, abarca
este fendmeno neurolédgico. Se podria comparar a una dislexia sensorial, la cual se ha

demostrado que existe en los primeros meses de vida en todas las personas, para luego, con el
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aumento de las conexiones cerebrales, desaparecer en mayor o menor medida®®. Lo que podria
entenderse como una sinestesia tedrica, es esa la unidén sensorial primitiva. Y éste es sélo el
intento mas contemporaneo de esa simbiosis, puesto que dicha fusién ha sido elemento de
estudio e inspiracion a lo largo de la historia. Un ejemplo seria el roméntico Runge!4, entre otros
coetdneos que buscaban la fusidn de las artes. Skriabin'®, Messiasen?®, Goethel’, Kandisnky*® y
Schoenberg son otros de los ejemplos que buscaron una asociacion y relacidon entre imagen y
sonido, entendiéndolo como un total inseparable, anhelando esa mezcla de sentidos de un
periodo de infancia. Muchos de ellos, aseguraban ser sinéstésicos, pero es muy dificil asegurar

quién lo era en un sentido poético y quién en uno médico.

Aun asi, no se debe confundir con la irradiacién, algo mas comun, que se basa la transferencia
de alguna caracteristica a través de otros sentidos. No es, por tanto, una percepcién errénea o
mezclada, sino un estimulo que desencadena reacciones no sélo en el sentido al que estaba
concebido. Son enlaces dentro de los cinco sentidos. Y de esa irradiacién se podrd sacar
provecho a través de una comunicacion multisensorial. Con lo que volvemos al planteamiento
inicial: cuanto mas estimulos e inputs se reciban, mas ricas y efectivas seran las asociaciones y

percepciones del receptor, del target.

2.1.3.3 El sonido animico
Dentro de las reacciones que se dan en nuestro cerebro a raiz de un determinado sonido,

encontramos aquéllas que desembocan en un afecto o actitud. No somos inmunes
animicamente a la exposicién de una pieza musical, el timbre de un arpa o un ritmo movido. Y
no sélo no podemos evitar una reaccion, sino que existen unos patrones que clasificarian y
relacionarian determinadas caracteristicas del sonido con estados emocionales concretos. Es
Rafael Beltran, compositor, profesor del instituto oficial de radio y televisién y fundador de la

asociacién de compositores de musica para audiovisuales, quién establece dicha organizacién.

13 MATEJ, Hochel (2006). La sinestesia: sentidos sin fronteras. -Departamento Psicologia experimental-
Facultad de psicologia, Universidad de Granada.

14 Philipp Otto Runge fue un pintor del Romanticismo cuya obra “Las Horas del Dia” estaba pensada para
contemplarse con una musica especifica que la acompaniaba.

15 Aleksandr Skriabin, compositor y pianista del s. XIX, presumible sinestético, disefio un “clavier a
lumiéres, un érgano colorido que proyectaba luces de colores en lugar de notas.

16 Olivier Messasien, compositor francés del s. XX cuyas piezas estaban repletas de las palabras “luz”
o“color”, como es el caso de “Coleurs de la cité céleste”.

17°E| circulo de colores de Goethe, autor de “Fausto”, abria la puerta a lo que ahora es la psicologia del
color, queriendo realizar asociaciones de los mismos con diferentes afectos.

18 Vasili Kandinsky basé su modelo en el de Goethe y describia la profunda incluencia del color en el alma
humana con términos musicales: «El color es un teclado, los ojos son un martillo, el alma es una cadena.
El artista es la mano que juega, tocando una tecla u otra, para causar vibraciones en el alma».
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Estados animicos/actitudes

Caracteristicas musicales

Bondad: se incluyen las ideas de tranquilidad,
alegria, cordialidad, piedad, humildad, amor,
compasion o indulgencia, etc.

Maldad: se incluyen ideas de irreverencia,
ingratitud, envidia, crueldad, celosia,
menosprecio, etc.

Grandeza: se incluyen valor, honor, orgullo,
esperanza, pasion, alma, etc.

Afliccion: se incluyen melancolia, desesperanza,
turbacion, pena, arrepentimiento, etc

Excitacion: se incluyen exaltacion, violencia, ira,
temor, horror, desasosiego, vehemencia, etc.

Ironia: se incluyen ridiculez, mordacidad,
extravagancia, buen humor, etc.

Fuente: BERTRAN MONER, Rafael. La Ambientacidn musical: seleccién, montaje y sonorizacion. Instituto Oficial de

Radio y Televisién, Madrid, 1984, p.27.

Yendo un poco mas lejos, Adrian North establece una relacion directa entre estilos de musica y
tipologia de personas. Segun sus estudios, una persona que escuche musica clasica suele ser
creativa y algo introvertida. Y llegados a ese punto cabe plantearse cuan util podria ser esta
correspondencia en cuanto a lo que el target se refiere. Si con una clase de canciones concretas,

por ejemplo, pop, se llega a un segmento juvenil, activo, puede ser utilizado con una posible

Timbre: calido o claro.
Tesitura (o altura): media o aguda.
Armonia: modo mayor.
Ritmo: regular, estable y reposado.
Orquestacion: simple.
Timbre: daspero u opaco.
Tesitura (o altura): media o grave.
Armonia: indiferente.
Ritmo: irregular.
Orquestacion: simple.
Timbre: brillante o claro.
Tesitura (o altura): media o aguda.
Armonia: modo mayor.
Ritmo: regular.
Orquestacion: plena.
Timbre: opaco o calido.
Tesitura (o altura): media o aguda.
Armonia: modo menor o atonal.
Ritmo: irregular, estable o reposado.
Orquestacion: plena.
Timbre: claro, incisivo.
Tesitura (o altura): indiferente.
Armonia: atonal.

Ritmo: marcado y reposado.
Orquestacion: plena o compleja.
Timbre: claro, aspero o incisivo
Tesitura (o altura): grave o aguda.
Armonia: modo mayor o atonal.
Ritmo: marcado, percutido.
Orquestacion: simple.

mayor efectividad en una campana que busque incidir en ese segmento de poblacidn.



Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

Estilo musical

Personalidad

Indie

Rock’n’Roll

Blues

Clasica

Heavy Metal

Reggae

Contry y Western

Dance

Rap

Baja autoestima, no muy trabajadores, amables o generosos. Sin
embargo, creativos.

Alta autoestima y muy creativos, trabajadores, con confianza en
si mismos, pero no amables o generosos.

Alta autoestima, creativos, extrovertidos y con confianza en si
mismos.
Alta autoestima, creativos y con confianza en si mismos, pero no
extrovertidos.
Muy creativos y con confianza en si mismos, pero no muy
extrovertidos o trabajadores.

Alta autoestima, creativos, extrovertidos, amables, generosos y
con confianza en si mismos, pero no muy trabajadores.
Muy trabajadores y extrovertidos.

Creativos y extrovertidos, pero no amables o generosos.

Alta autoestima, extrovertidos.

Fuente: MACOM-MUSIC, Roland Berger Forschungsinstitut fir Mark-und Systemforschung..

En las relaciones encontradas destaca el perfil tan parecido entre un oyente habitual de heavy

metal y alguien de musica clasica. Sin embargo, siempre dependera de demas factores el elegir

un estilo de musica u otro. Si se piensa comunicar un valor de elegancia es mas probable el uso

de una pieza de Bach, en cambio, si fuera un valor de energia o rebeldia una cancidon de Metallica

casaria mejor con el mensaje.

En cualquier caso, y aun con los estudios que pretenden categorizar los afectos que produce la

musica en cada individuo, es muy dificil una generalizacién ya que se trata de una cuestion de

gustos personales. Las percepciones son Unicas en cada uno de nosotros y lo que a alguien le

podria producir tranquilidad o recuerdos agradables, para otra podria resultar todo lo contrario.

No obstante, siempre es interesante ver cdmo aparecen unos patrones de conducta, aunque no

puedan aplicarse a cada individuo que se ve expuesto a una pieza musical concreta.
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2.2 ¢Qué es el Audio Branding?

Incluso en la nomenclatura parece haber cierto desacuerdo ya que nos encontramos con una
infinidad de palabras técnicas que vienen a significar el mismo concepto. A saber, Sound
Branding, Sonic Branding, Acoustic Branding, sonido corporativo, identidad sonora de marca,
etc. Parece ser que es Audio Branding la forma que va ganando una mayor estandarizacion pese
a que tedricos como John Groves opinan que las connotaciones de “sound” casarian mucho
mejor por su flexibilidad en el significado®®. Un sonido es el término genérico para hablar de
todo aquello que es audible o escuchable, ya sea musica, efectos sonoros, voz, entre otros. En

cualquier caso, no dista mucho de la definicién que encontrariamos para “audio”.

Jonh Grooves entiende la identidad sonora como un tapiz en el que se pueden desarrollar varios
aspectos, y que el encardado de esta evolucion es el Audio Branding. A grandes rasgos, se trata
del uso de la musica con la intencién de marketing r4 establecer conexiones entre las personas
y las marcas con el uso del sonido. Es una parte integral del Branding per se y, por tanto, debe

entenderse dentro de sus procesos.

Pero no se debe olvidar que el sonido puede ser intrusivo, irritante, incluso poco relevante si se
da un uso incorrecto del mismo. Algo asi como contaminacién sonora, un aditivo prescindible,
gue carece de significado y que puede influenciar negativamente sobre la actitud del target para
con la marca. La solucién radica precisamente en un proceso correcto de Audio Branding,
desarrollando estrategias sonoras que se ajusten y nos den una asociacidn favorable, deseable,

y constante

2.2.1 Nacimiento del Audio Branding

Lejos de discusiones sobre etimologia y especificaciones, el Audio Branding es un campo que,
pese a su falta de estudios, ha existido irremediablemente desde los mismos comienzos de la
publicidad en si. Y si nos queremos remitir a un punto todavia mas lejano, podriamos hablar del
uso del sonido como recurso de identificacion. En ese sentido, sabemos que el ding dong de una
campana tiene una connotacidn religiosa, un gong nos remite a Japén y las trompetas tenian
una funcién de anunciamiento en cortes. Cada uno de esos sonidos ha tomado un significado,
unos valores que parecen irrevocables. Con éstos sobran las imagenes y las palabras, ya que
actuan como un ente complejo y lleno de significado. No hace falta nada mas. Se podrian tratar
otros ejemplos, pasando de la caracteristica sintonia de una cadena de radio hasta la de una

saga cinematografica como James Bond. En esta ultima vemos un caso particular, ya que, por su

1% GROVES, John. “Commusication. From Parlov’s Dog to Sound Brandinng” OAK TREE PRESS, Irlanda, 2012
p. 107.
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longevidad, el actor debe variar en sus distintas versiones y es la musica, entre otros factores, la
gue actua como hilo conductor. Es ese elemento que conecta, define, que esta metido de lleno
en el imaginario colectivo. Y con todo ello lo que se debe entender, es que el sonido y su uso
para llegar a la mente de un publico no es algo totalmente nuevo, no es una invencidn de las

agencias publicitarias sino un proceso que ha existido a través de la historia.

Aun asi, podriamos poner una fecha concreta a la aparicidon de dicho campo tal y como lo
valoraremos y contemplaremos en este trabajo. De ese modo, nos tenemos que referir a Elias
Art’s, pioneros en el sector, los que en sus origenes alla por 1980, su trabajo se orientaria al cine
antes de adentrarse en la composicién para anuncios de televisién. Su acercamiento al uso de
la musica para conectar a los espectadores de un modo mucho mds emocional seria lo
verdaderamente revolucionario, llevdndose numerosos reconocimientos por su trabajo musical

y disefio de sonido, incluyendo premios como CLIO, Cannes Gold Lion, LIAA o AICP.?°

Rayan Parik, director de estrategia de audio de Elias Arts, habla desde una mirada retrospectiva
sobre la evoluciéon de su trabajo. Nos cuenta que no seria un poco mas adelante (sobre los 2000s)
cuando comienza a cambiar la tendencia del uso de la musica en publicidad. Encontramos una
mayor cantidad de licencias a artistas, lo que por un lado resultaba en ocasiones mas barato que
realizar una composicién original, y por otro daba credibilidad si se trataba de un artista
medianamente conocido. Otro punto a tomar en cuenta fue la aparicién de Internet y las nuevas
estrategias que supusieron para la comunicacion y las estrategias en publicidad. Pese a la
revolucion que conllevd, se trataba todavia de un mercado joven y quizd no lo suficiente
sofisticado para un trabajo especializado en casar el uso del sonido con las nuevas tendencias
de estrategia publicitaria. Sin embargo, Elias Arts y su vision de negocio siempre fue fiel a la idea
de crear y contar historias de marca a través de la musica, de una forma Unica y poderosa. Aun
asi, el mercado no parecia estar suficientemente sofisticado como para reconocer una estrategia

sonora con la que conectar, un aspecto sonoro del branding que tener en cuenta.

Actualmente, las metas de la empresa a largo término son convencer al mercado que la musica
de marca no sélo debe aspirar a lograr ciertas reacciones emocionales en una campanfa concreta,
sino enlazar al consumidor con experiencias de marca. El mercado ha evolucionado, pero
todavia queda un largo trecho hasta que estas estrategias sean consideradas por el valor que

realmente merecen; como creadoras potentes, sustanciales de personalidad de marca.

20 pARIKH Rayan. “Finding the Rythm: Elias Arts and the Pioneering of Audio Identity”. Audio Branding.
Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, 2009, p. 59.
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2.2.2 Elementos del Audio Branding
Asi como la marca la conforman varios elementos, dentro de los cuales consideramos al audio

branding uno indispensable, éste también se puede entender como un compuesto?’.

e Audio Logo (Sound Logo)
Representa los identificadores acusticos de una marca y suele combinarse con un logo
animado visual. Deberia ser distintivo, Unico, reconocible, flexible memorable y
adaptado a la marca en el sentido de que refleje sus atributos. Mercedes - Benz lanzd
su primer audio logo en noviembre de 2007, siendo tres notas cantadas por un joven
nifio corista. En esta eleccién suponemos que la voz angelical hace referencia a un

guardidn protector, algo asociado a la seguridad.

e Jingle, Tema acustico de marca (Brand Theme)
El primer jingle, un eslogan publicitario cantado, es de General Mills, quienes usaron un
anuncio cantado para promocionar la marca de cereales Wheaties en 1926.% La radio
fue el medio en el que este tipo de mensaje se propagaba y el lugar que daria vida a
inmemorables jingles que, todavia a dia de hoy, tienen cabida en la memoria colectiva

de la sociedad.

La funcidn principal de un jingle es hacer un anuncio mas memorable, menos dificil de
vender o menos intrusivo, mientras que la del audio logo deberia, adicionalmente,
evocar asociaciones que reflejen los valores y atributos de marca. 2 Sin embargo, no
hay un limite estricto entre estos dos elementos. La modificacidon de un jingle puede
llegar a convertirse en el audio logo, asi como el mismo audio logo puede aparecer
integrado como musica de fondo (soundscape), creando, en algunos caso, algo parecido
a un leitmotiv que aparecerd en diversos trabajos publicitarios. Todos estos procesos

llegarian a lo que llamamos el tema acustico de marca.

21 BRONNER, Kai (2009). “Jingle all the Way? Basics of Audio Branding”. Audio Branding. Brands Sounds
and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 78.

22 “Have you tried Wheaties? They’re whole what with all of the bran. Won’t you try Wheaties? For
wheat is the best food of man” era la letra del jingle interpretada por cuatro cantantes que mas tarde
pasarian a ser conocidos como los Wheaties Quartet. Fue transmitido en la emisora de radio WCCO,
perteneciente a la misma General Mills.

23 JACKSON,D. (2003) Sonic Branding. An Introduction. London: Palgrave MacMilan, p. 9.
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Un ejemplo lo encontramos en el jingle de Mc Donald’s “I’'m Lovin’ It"?*

en su campaia
global lanzada en 2003. Su éxito fue tal que incluso a dia de hoy, mas de diez afios
después, todavia queda algo de esa brillante estrategia sonora. Actualmente se ha
omitido el “I'm Lovin It”, pero se invita al consumidor a completar el eslogan, sdélo

sugiriéndolo con las notas que lo preceden: “Ta ra ta ta taa...”

e (Cancidon de marca (Brand Song)
No se trata, en ningln caso, de una cancién usada temporalmente para una campaia
puntual. Una cancion de marca esta conectada y atribuida a la marca con un uso regular
y consistente en su comunicacién. Eventualmente, incluso se convierte en una
trademark acustica. Vemos ejemplos en el trabajo de British Airways y United Airlines.
En el primer caso, “Flower Duet” de la 6pera Lakmé de Léo Delibes la ha estado
representando durante mas de veinte afios. En el caso de United Airlines ha dico

“Rhapsody in Blue” de George Gershwin desde finales de los afios 80.

e Voz de marca (Brand Voice)
La voz es un elemento esencial en el disefio. La voz puede evocar emociones y
asociaciones no sélo a través del cantar sino también con una voz hablada. Ademas del
timbre de una voz (que puede verse alterado por el género y la edad del locutor), la voz
hablada se caracteriza por un ritmo, acentuacién, tono y volumen. La voz de marca debe
adecuarse a la personalidad de la marca. Por ejemplo, Media Mark siempre usa un tono
desenfadado y juvenil en sus anuncios, con voces de alto volumen, masculinas y no

demasiado graves.

Por tanto, la voz del locutor tiene que ser considerada especificamente. La voz influye
en cualidades emocionales de una forma propia y es, otra manera en la que se percibe
informacidn sobre nuestra marca. Una imagen se puede formar sélo con la narracién de
una cufia radiofénica, incluso siendo comparable a la percepcidn visual de una persona.
Como su apariencia. Una voz constituye una personalidad, una entidad diferenciada,
Unica, con matices que nos pueden parecer mas o menos afines. En publicidad, es
comun la voz en off, es decir, no sabemos quién es el emisor, no lo podemos localizar

visualmente. No obstante, se suele identificar como la misma marca que nos habla.

24 La melodia es una pequefia parte de la cancién “I’'m Lovin’ It” de Justin Timberlake. Su relacién se
llevd incluso a las giras del cantante, que fueron sponsorizadas por la compaiia.
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En la eleccidn de una voz puede darse lo que se conoce como el “efecto vampiro”, que
aparta la atencién del mensaje totalmente hacia la voz y que, afecta negativamente a la
comunicacion y la identidad de la marca. Casos asi se dan cuando los locutores son
famosos o reconocidos. Otro error es cuando un mismo locutor profesional se ve y
reconoce en varias campanas para marcas diferentes. En este caso resultaria una
familiaridad poco aconsejable dada a la confusién y poco cardcter Unico que se podria
percibir. Podriamos entenderlo como una voz de libreria, de catdlogo, sin nada
particular que le una a una marca. Todo ello puede conllevar a malos entendidos de

contexto, mezcla de caracteristicas y demas errores de comunicacion.

El impacto de la voz, sin embargo, no es el mismo segln su medio. Su impacto es mucho
mayor en radio que en televisidn ya que en el primer caso la atencion sélo se dirige al

elemento sonoro, mientras que en el segundo es a un conjunto audiovisual.

En ocasiones la voz de marca se entiende como una parte de su firma acustica, como
una bandera de su personalidad. La marca hablada, que se posiciona, normalmente, al
final del anuncio, suele tener un mayor estudio que no la locucién del anuncio. Es decir,
aquélla voz que acompania, o que es, el audio logo. Esta considerada como un elemento
clave en laidentidad sonora y, estratégicamente deberia ser entendida como algo Unico
y diferenciador. Vendra siempre condicionada por el target, los objetivos y la direccion
comunicativa que la marca desee tomar. Es necesario diferenciar este tipo de locucion,
ya que tendrd un periodo de vida mads largo, mayor impacto y efectividad y debe
estudiarse con mayor detenimiento. También se la puede llegar a conocer como voz
corporativa o sonido corporativo?, con lo que se entiende que su integracion dentro del

branding es total.

e |cono sonoro, simbolo sonoro (Sound Icon, Sound Symbol)
Mientras que el audio logo es el elemento principal en el audio branding, los simbolos
sonoros trabajan en un plano mas sutil. Los iconos sonoros son sefales acusticas de
corta duracién que también pueden ser integradas en un audio logo o cancién de marca.
Un ejemplo seria el sonido de Coca-Cola al abrir un botellin o lata, que nos quiere

|ll

transmitir un valor refrescante. Otro ejemplo es el “crack” del Kit Kat que se asocia a lo

crujiente de su chocolate.

25 LEHMANN, M (2008) Voice Branding in America. Vivid Voices, Inc.
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De hecho, un icono sonoro es el equivalente a un icono auditivo, con los que nos

venimos a referir a un sonido que resulta familiar, facilmente reconocible

e Paisaje sonoro de marca (Brand Soundscape)
Se trata de todos los elementos anteriores, en su combinacion forman un ambiente
sonoro que se adapta a la identidad de marca sonora y que refleja los atributos acusticos
de marca. Este paisaje sonoro puede ser utilizado como apoyo sonoro en experiencias

en paginas webs, edificios corporativos, presentaciones, trade fairs, etc.

e Himno Corporativo (Corporate Anthem)
Ademas de los efectos a consumidores, el audio branding puede llegar a tener un
impacto dentro de la compaiiia. Aqui se incluirian eventos de la compaiiia,
presentaciones, teléfonos de empresa con determinados sonidos de Ilamada,
ordenadores de empresa, etc. Se trata de una aplicacién interna de la comunicacion
sonora que busca el crecimiento de los enlaces emocionales dentro del mismo equipo

de trabajadores.

PRESENTACION DE IMAGEN SENALES ACUSTICAS

PRODUCTO SONORO ‘ AUDIO LOGO

SISTEMAS INTERNOS DE LA
COMPANI{A\(ordenadores, etc.)

RTAMIENTO

ELEMENTOS

RANGO DE
DESONIDO | ApiicACION
DE MARCA
POS ‘
WEB

SERVICIO TELEFONICO MOVIL

SERVICIO TELEFONICO %
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Elementos de sonido de marca y su rango de aplicacién. Fuente: BRONNER, Kai (2009). “Jingle all the Way?
Basics of Audio Branding”. Audio Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos
Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 82.

2.2.3 Proceso de Brand Sound

En el momento de desarrollar una estrategia de identidad acustica de marca, es recomendable
planificar, desarrollar y supervisar la tarea para poder llegar a las soluciones deseadas. En las
siguientes hojas se muestran diferentes métodos necesarios para la creacién de una identidad
sonora, basdandonos en aquéllos propuestos por Rainer Hirt en su tesis sobre dicho proceso

basada en su propia experiencia®.

1.2.3.1 Modelo de Rainer Hirt

Teoria del proceso

Los procesos son un conjunto interrelacionado de acciones que pretenden un resultado. Estos

mismos procesos podran ser divididos en otros mas pequefios.

Los modelos de procesos, como en branding, deben ser analizados y valorados antes de su
implementacidon. Se deben tener en cuenta sus condiciones especificas, sabiendo que el
resultado dependera de ellos. Se entiende pues, que la condicidn de un sistema es el resultado
de condiciones previas. En este contexto encontramos procesos continuos, como seria el
generar energia, o discontinuos, como seria la agricultura. Las caracteristicas de cada uno

dependen de las necesidades del medio y el producto que se desea.

En la siguiente figura se analiza el patrén basico en lo proceso de Sound Brand, que se deriva del
patron que sigue las etapas de objetivos, planificacién, decision, ejecucion y control, pero

adaptado a las necesidades del audio branding.

Administracion de la
calidad

Nucleo del proceso @

Administracion del

proyecto A. Ubicacién  B. Orientacién C.Produccion D. Implementacién E. Inspeccién
Figura 2: Elementos de sonido de marca y su rango de aplicacién. Fuente: BRONNER, Kai (2009). “Jingle all the
Way? Basics of Audio Branding”. Audio Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos
Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 82.

26 HIRT, Rainer (2009). “The Process of Brand Sound”. Audio Branding. Brands Sounds and
Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p. 109.
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Figura 3: Estructura bésica del proceso de Brand Sound. Fuente: HIRT, Rainer (2009). “The Process of Brand
Sound”. Audio Branding. Brands Sounds and Communication. Nomos Verlagsgesellschaft, Alemania, p.

110.

Entendemos con dicha figura que ubicacion, orientacién, produccién, implementacién e

inspeccion forman parte del nucleo del proceso, mientras que la administracion de la calidad y

la administracion del proyecto son unos procesos simplemente de apoyo al principal.

Dentro de este proceso cabe también destacar las distintas técnicas de Brand Sound que sefiala

Hirt.

A. Programa modular. Sistema de sonido coordinado. Especialmente interesante para

empresas y marcas con un gran rango de productos, donde elementos de sonido de
marca pueden llevarse a cabo.

Programa de modificacion. Desarrollo basado en un espacio sonoro preexistente.
Normalmente se usa con la forma de un audio logo.

Programa centrado en los atributos. Un solo componente o atributo musical supone el

centro y sobre él se establecen variaciones tematicas.

Contenido del nicleo del proceso

A. Localizacion. En la primera etapa del proceso de creacion de audio branding, disefiado

por Rainer Hirt, se debe identificar el estado actual del mercado. Esto incluye
competencia, situacién, estructuras empresariales, historia y filosofia del negocio, etc.
Ademas de un analisis de la propia imagen y de la imagen que el target debiera percibir
para entender el objetivo hacia el que nos dirigimos.

Es necesario tener en cuenta la “competencia acustica” que vendria a ser todos aquellos

eventos sonoros que se produzcan en el drea de aplicacién del producto.

Orientacion. En esta etapa se trataria de realizar un workshop en el que se discutiese

sobre temas referidos al sonido de la marca. Existen diversos métodos aplicables que
pueden usarse alternativamente:

1. Seleccion de adjetivos sonoros. Los participantes deben escribir todo tipo de

asociaciones, ideas, etc., que les lleve a una conexién con la personalidad de

la marca y el sonido en un tiempo determinado de tiempo (de 5 a 10

minutos. Una especie de lluvia de ideas que debera evaluares a posteriori.
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2. Pensamiento lateral. Técnica creativa que se usa para estimular la capacidad
de pensamientos abstracto de los participantes. También sirve como un
buen calentamiento para los métodos que le siguen.

3. Descripcion del objeto sonoro. Dos objetos tienen que describirse
refiriéendose a una impresidn sonora basandose uUnicamente en su
apariencia. Se utiliza como una especie de juego en el que los participantes,
sin darse cuenta, realizan connotaciones y descripciones que nos pueden
resultar utiles.

4. Ronda de reflexion. Se dialoga sobre las experiencias subjetivas y las
asociaciones dada en comun.

5. Sensibilizacion acustica. Hablar sobre sonido nos ayudara en los siguientes
pasos a evaluar de una forma mas certera lo que se oye en el contexto de
una marca. Se pueden determinar las preferencias en esta etapa.

6. Orientacion a la conclusion. El sonido deberd ser modificado, customizado
para adaptarse a su respectivo proyecto y redisenado para brillar en el
mercado.

7. Sonidos de marca y sus estados de dnimo (Brand Sound Moods). Después
de seleccionar y documentar todas las especificaciones de sonido vy
catalogarlas, los compositores, o disefiadores de sonido, deberdn recibir su
briefing. Los estados de dnimo deberan ser vistos como una impresién del
sonido de marca, y todos ellos conformaran la fundacidn de la Brand sound.
Estos modos son desarrollados con los disefiadores de sonido y deberan ser
expuestos en varios formatos.

a. Moodtrack.
Una pista de 10 a 30 segundos.
Adecuado para: presentaciones (proceso de seleccién).
b. Moodtrailer.
Una produccion audiovisual de varios modos,
Adecuado para: presentaciones (proceso de seleccion) y para
programas relevantes de Brand sound.
c. Arquitectura del Sound-Mood.
Modelo del nucleo del proceso. También se utiliza al final del
proceso.
Adecuado para: presentaciones (proceso de seleccién).

d. Sound- Mood Set.
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Modelo de apoyo para presentaciones. Consiste en una pista de
musica arreglada en sucesion (elemento sonoro A > elemento
sonoro A+ B > elemento sonoro A + B + C, etc.).

Adecuado para: presentaciones (proceso de seleccidn).

8. Conclusion y seleccion del mood apropiado. Dicha seleccidn se hard con la
colaboracidon de cargos con responsabilidad de toma de decisién. Es

importante que en esta etapa se realice una evaluacién concluyente.

C. Produccion de los elementos. Todos los elementos basados en la seleccion de modos
sonoros de marca deben realizarse. En este punto se deberia hacer una ronda para

testar por si fueran necesarios cambios o modificaciones.

D. Implementacion. Poner en marcha el Brand soun, actuando siempre en consecuencia si
resultan problemas o obstdculos inesperados. En este punto también es recomendable
la realizacién de una guia de estilo sonoro, que incluya pardmetros, partituras,

aplicaciones, instrucciones, asi como descripciones mas técnicas.

E. Inspeccion. Las preferencias y la percepcion de un target pueden cambiar, por tanto, es
esencial verificar y comprobar que el sonido de marca se ajusta siempre a la realidad.
No hay reglas para esta supervisiéon, mas que debe de ser algo constante, actualizado

segln el mercado cambia.

1.2.3.2 Modelo de John Grooves
Sin embargo, no es el Unico modelo de creacién de Brand Sound que nos encontramos. Ademas
de Hirt, Grooves? establece otras reglas, siempre basadas en su propia experiencia como

profesional del sector.

27 GROVES, John. (2012). “Commusication. From Parlov’s Dog to Sound Brandinng” OAK TREE PRESS,
Irlanda, p. 135-162.
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DESARROLLO PRODUCCION/IMPLEMENTACION CONTROL

Estructura basica del sistema para un desarrollo estratégico de la identidad sonora de marca. Fuente: GROVES,
John. (2012). “Commusication. From Parlov’s Dog to Sound Brandinng” OAK TREE PRESS, Irlanda, p. 135.

1. Brand Audit. Este mddulo define los requerimientos del Sound Branding. ¢ Qué aspectos
de la marca queremos comunicar y a quién? Se definen stakeholders, grupos de
influencia y se busca encontrar pleno entendimiento en el proceso de decisién del
cliente. Sirve para dar un conocimiento comun sobre la marca y su posicionamiento
musical provisional. En esta etapa también se documenta y analiza la historia de la

marzay su uso actual.

Una de los requisitos primarios para una identidad sonora es que se adecue a la marca.
Puede tratarse tanto de una cuestion de estilo, forma o imagen. Es un aspecto
ciertamente importante el hecho de que la musica sea apropiada, ya que varios estudios
afirman que un mal uso del elemento sonoro puede perjudicar la imagen percibida de
la marca. Y, en el peor de los casos, incluso podria dafiar la intencién de compra.

Para conseguir un ideal, se debe establecer cémo es la percepcion de la marca por sus

consumidores y clientes y encontrar su coherencia en el ambito musical.

Una vez documentados sobre la estrategia anterior respecto a su comunicacién se
deben seleccionar y extraer los valores primordiales, aquéllos que se deberdn comunicar
también con nuestra imagen sonora. La traduccidén es un proceso codificador que

posteriormente tendremos que controlar y ver su efectividad decodificandolo.

Se necesitara también un briefing que pueda ser entendido por un musico o disefiador
de sonido. Se podria hacer mencién a aspectos como su modernidad, el tempo vy
dindmica, su estado de animo, etc. Grooves propone un grafico de cuatro valores en el
que se reflejan modernidad (tradicional, actual, futuristico), valor (barato, neutra, clase

alta), mood (neutral, positivo, animado), dinamismo/tempo (lento, medio, rapido).
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2.

3.

Market Review. El objetivo principal de este mddulo es identificar oportunidades para
diferenciar la marca, haciéndola fuerte en un panorama competitivo. Competencia
directa e indirecta debe ser estudiada y documentada en lo que respecta a su musica,

para su posterior andlisis.

Para conseguir esa ansiada diferenciacion, el primer paso debe ser localizar los puntos
similares a la competencia. Cuando se trata de “tu cancién”, no sdlo signfica que sea
apropiada para la marca, sino que sea completamente tuya, sin pie a confusiones. Por
lo tanto, se monitoriza el uso de la musica de nuestros competidores para un analisis en
profundidad. La examinacion del mercado no sélo sirve como un estudio, ademas,

puede servir como inspiracion para la propia creacion de identidad sonora.

Una vez documentados, se procedera a la comparacion, evaluacién y juicio de los soung
logos y demads elementos de audio branding. La textura de la voz, la estructura musical,
el timbre, las repeticiones, el volumen, entre otros, son conceptos que se deben tener

en cuenta en la confrontacion.

Andlisis de la aplicacion. En esta etapa se pretende identificar qué aplicaciones y puntos
de contacto son los idéneos para la implementacidn de la identidad sonora de marca. Si
bien es cierto que el uso de above-the-line todavia sigue siendo el mas extendido, no se

deben obviar las nuevas formas de comunicacion.

En este nivel se determina el grado de flexibilidad del Sound Logo y Sound Brand, en el
sentido de que se definen los contextos de su uso. Puede que un sonido sea adaptable
a tvy radio, pero, por estrategia, no sea adecuado para una musica ambiente dentro de

una tienda, o de una campaiia por internet.

Sound Workshop. En esta etapa se establecen las expectativas esperadas del Sound
Branding, entre todos los participantes del workshop. Se trata de un proceso interactivo,
basandose en moods musicales. Se plantea el estilo, género la instrumentacion, laforma
y la cantidad. Son especialmente importantes las informaciones de los mddulos

anteriores.

Grooves explica que el workshop es realmente importante cuando se trata de empresas

grandes, en el sentido de que se pretende incluir y evaluar diversas opiniones para ir
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hacia la misma direccién. Normalmente, los participantes suelen ser personas claves
para el cliente, como responsables de marketing, la agencia anunciante, disefiadores,
responsables de web y eventos, etc.
Se disefia un Sound Mood Boar den el que un determinado nimero de piezas musicales
son seleccionadas con la intencién de sugerir determinados atributos de la marca,
atributos previamente seleccionados en la Brand Audit. Los participantes se suelen
dividir en grupos de dos o tres personas y se realizan votaciones. Pero para asegurarnos
de que las decisiones de los miembros no son puramente subjetivas, Grooves propone
unos parametros de medida. Todo ello se usaria para evitar opiniones poco utiles sélo
basadas en gustos personales.

o Modernidad: tradicional / antiguo / contemporaneo / moderno / futuristico.

o Calidad: baja / media/ alta.

o Actividad: lenta /tranquila/ tempo medio / animada/ rapida.

o Proximidad: distante / reservada / neutral / amigable / cercana.

o Estado de danimo: tragico / triste / neutral / feliz / euférico.

o Textura: mate / neutral / redonda / brillante / afilada.

o Dinamica: tranquila / llamativa / constante / irregular.

o General: estilo, descripcién visual, género, instrumentacién, forma, longitud,

nivel del contenido melddico.

5. Briefing creativo. El médulo contiene instrucciones para el compositor o disefiador de
sonido, unas informaciones necesarias para crear la identidad sonora de marca.
Contiene descripciones del target, la competencia, objetivos, y todo aquello que pueda
resultar relevante para el proyecto. Debe contener también indicaciones sobre el
género, tempo, estilo, volumen, tonalidad y longitud de la pieza que se le encargara al
compositor. Otras especificaciones podrian ser la forma (si debe guiarse por un patrén
visual), la estructura, valores asociados (juvenil, elegante, etc.), contenido melédico, y

cualidades sonoras (textura, tipo de instrumentacion, etc.).

6. Produccion sonora y musical. El objetivo serd crear una composicién original que refleje
el espiritu de los mood boards y el briefing. Primero debera decidirse el Sound Logo v,
una vez hecho, se pueden desarrollar las demas ideas melddicas, todos aquellos
elementos que formaran parte del sound branding de nuestra marca. Todo dependera,

de las especificaciones del cliente.
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7. Investigacion de mercado. Su propdsito es medir las preferencias, aceptacion y controlar
la correcta percepcion de los atributos que se pretenden sugerir con los elementos
sonoros. Los resultados se deberan analizar y, si es necesario, reajustar la estrategia que
se habia seguido hasta ese punto. Se recomiendan tanto encuestas como focus groups

para la realizacion de este médulo.

8. Implementacion sonora. La identidad sonora de marca se lanza al mercado. Los clientes
comienzan a darle su uso en sus correspondientes puntos de contacto. Es recomendable

la organizacion de un evento para la presentacion de la identidad sonora.

9. Directrices para el sonido de marca. Se trata de pardmetros o reglas que se presentan
para el uso de cada uno de los elementos que hayan conformado el abanico de la
identidad sonora que se ha creado. Podria entenderse como un libro de estilo.
Normalmente, se prepara con el cliente y la agencia de branding. Se debe encontrar
informacidn relevante como formatos, volumen, espaciado entre elementos,

integracién con la locucién, entre otro.

10. Sound Tracking. Mdédulo que consiste en la monitorizacidon de todos los elementos
sonoros de marca para asegurar la correcta y consistente implementacion. En esta etapa
también se pueden identificar la necesidad de reajustes o mejores a las directrices del

paso anterior.

2.2.4 Elementos legales del Audio Branding

En el contexto del Audio Branding resulta realmente importante tener en cuenta aspectos como
la propiedad intelectual, derechos de autor, copyright, y demas elementos legales. Es un tema
con el que la marca debe tener mucho cuidado ya que podria verse gravemente perjudicada por
una mala gestion. Una polémica de este tipo podria perjudicar la imagen de la empresa, que

debe evitar cualquier acusacién de plagio o similar.

En nuestro pais actualmente esta vigente la Ley de Propiedad Intelectual de 1987, donde se
establecen claramente los derechos de autor, delimitando el plagio y marcando las normas que
cualquier empresa o persona debe cumple a la hora de utilizar un tema protegido por los

derechos de autor o, en el caso contrario, dese proteger su propio material.
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Los derechos de auror, o copyright?®, son un conjunto de normas y principios que regulan la
proteccion para los autores de obras originales (literarias, dramaticas, musicales u otras) en la

mayor parte de paises.

Los derechos fonograficos tienen en cuenta e incluyen los arreglos y la interpretacién de una
obra por parte de un artista o grupo en una determinada interpretacién. Por este motivo, en
muchos casos se realiza una nueva grabacién, una nueva versién, evitando pagar esos derechos

fonogréficos.

Se debe tener en cuenta, en especial las empresas con un enfoque multinacional, el tipo de
derechos de autor en cada uno de los paises en los que tiene presencia. La proteccién de los
derechos no debe acabar con las fronteras de un territorio. También es importante que el autor
delimite los usos de su creacién y valore en qué contextos estd permitido. Es por ello que,
muchas empresas que desean un uso de la musica tanto interno como externo deben pagar

unas tasas afiadidas por los derechos del Audio Brand que se les ha propporcionado.

Existen formas de evitar los altos costes de los derechos, como, por ejemplo, fue el caso de
Nokia, que durante mucho tiempo se apropié del Gran Vals de Francisco Tarrega como sonido

corporativo. Se trata de una pieza publica, ya que su autor murié en 1909.

2.2.5 Futuro del Audio Branding

Pese a que parece ser un mundo apenas explorado por unos pocos, teniendo en cuenta
tendencias como la comunicacidn multisensorial, la continua actualizacién de los nuevos
medios, un mercado cada vez mas especializado y competitivo, seria esperada la evolucion del
sector de la musica como herramienta para la creacién de marca. Se podria decir que todavia es
un proceso que se esta gestando, una innovacion en el marketing, con mas presencia en Estados
Unidos, Alemania o el Reino Unido, pero que poco a poco podria encontrar su hueco en el

mercado espafiol.

La intencién del Audio Branding es fortalecer esa conexion con el target, con el consumidor,
sugerirle, convencerle, y enamorarle con insights. Lo que se ha venido haciendo hasta la fecha
pero con otra herramienta para ello. En ningun caso el Audio Branding pretende sustituir el

branding tradicional, sino ser un apoyo necesario para lograr objetivos con mayor eficiencia.

28 En derecho anglosajon se utiliza el copyright que presenta muchas similitudes, pero sus derechos
expiran (pasan a ser publicos) 50 afios después de la muerte del autor, unos 20 afios menos que con los
derechos vigentes en nuestro pais.
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3. METODOLOGIA
2.3 Objeto de estudio

Dada la amplitud que supone un estudio globalizado de Audio Branding, la parte practica se
centra en sélo en el empleo del mismo en el sector automovilistico en un ambito estatal. La
imposibilidad de realizar una investigacién generalizada, ya que supondria un nimero de datos

muy elevado, nos lleva a acotar y especificar el campo de branding sonoro en dicho sector.

La eleccidn del sector automovilistico no es arbitraria. Es un medio en el que la musica tiene
especial importancia, mucho mas que, por ejemplo, el de la alimentacién, y resultan mayores

las semejanzas, diferencias, errores y aciertos en los productos de comunicacién de esta indole.

El estudio se basard segun los datos recogidos por ANFAC (Asociacién Espafiola de Fabricantes
de Automoviles y Camiones) respecto a los modelos mas vendidos en el afio 2015 en Espafia.
Tomando como ejemplo sus campafias audiovisuales lanzadas en television en dicho afo. Se
prescindira de las cuiias, puesto que en algunos casos no toman la misma forma que su formato

para televisidn y el test y resultado final podria verse confuso.

Top 10 Automoviles de turismo

Top Marcas Top Modelos

Diciembre Enero-Diciembre Diciembre Enero-Diciembre
1* PEUGEOT 7500 VOLKSWAGEN 83300 3283 C4 34 705
2° VOLKSWAGEN 7072 SEAT 77.529 2484 LEON 33 268
3* RENAULT 6515 RENAULT 7087 C4 2453 1BIZA 31.376
4' SEAY 6321 OPEL 65470 IBIZA 2442 GOLF 29212
5 FORD 56869 PEUGEOT 6314 SANDERO 2414 MEGAN
&' HYUNDAI 5838 FCRD 64,327 QASHOAI 2298 SANDERO

NISSAN 24 CITROEN 308 2272 PC
8§ OPEL 4 855 NISSAN CLIO 2.035 QASHQAI
@' CITROEN 4327 TOYOTA 1909 CLIO
) DACIA 4278 DACIA 208 1880 ASTRA

Fuente: ANFAC

Por tanto, el objeto de estudio lo componen diez pistas sonoras extraidas directamente del
audio de las piezas audiovisuales que se emitieron en 2015. Entre ellas, algunas de las marcas
se repiten, ya que hay varios modelos de una misma entre las diez primeras posiciones con
mayores ventas. Asi encontramos Wolskswagen, Seat, y Renault con dos vehiculos
representandolas. Se ha decidido de este modo ya que resultaria poco coherente estudiar la
imagen sonora general de una marca basandonos sélo en una campafia concreta. En tal caso,
hubiera sido mas apropiado un estudio del Audio Logo, y no de la musica y ambiente sonoro
utilizado para un anuncio concreto. Dicha eleccidon también se ha dado por las posibilidades mas

amplias que supone una pista de audio mas larga.
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Para una posterior interpretacion de los datos, ha sido necesaria la creaciéon de un mapa de
posicionamiento de los modelos estudiados segun el criterio de la autora, basdndose en datos
relacionados tanto con el precio, como el motor y disefio. El mapa pretende exponer la realidad
actual de los modelos en el mercado y serd comparado a posteriori con la percepcién sonora de
los mismos, tratando de confirmar si la comunicacién coincide o, por el contrario, se ve

desplazada o distorsionada.

DEPORTIVO
QASHQAI
ASTRA
(A= 47
S|
L E O 11 Z A
MEGANE
e
ol
ECONOMICO
Clio
Sandero
Cca
S

Mapa de posicionamiento de los 10 modelos mds vendidos de 2015 en Espaiia. Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, en la segunda etapa de la investigacion, también se contactara con profesionales
del sonido publicitario con tal de obtener opiniones basadas desde la experiencia. Dani Espinet
de BSO, Ramon Vives de Sixieme Son, y Pep Aguilé de Idea Sonora, todas tres empresas con
oficinas en Barcelona. El trabajo realizado con ellos consiste en una entrevista personal

abordando temas relacionados con el Audio Branding y todo lo que concierne al este proyecto.
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2.4 Objetivos e hipotesis

El objetivo principal del trabajo de investigacidn seria ver la relacidon y coherencia entre branding
y audio branding, siempre dentro del sector automovilistico en un dmbito estatal. Se pretende
revisar las acciones en cuanto a sonido de marca en las Ultimas campafias para comprobar si se

venden los mismos insights, el mismo posicionamiento, y la misma personalidad.

Por otro lado, como objetivos secundarios también seria el estudio del recuerdo de marca con
la sugestion de su musica correspondiente. Es decir, su awareness, asi como el grado
reconocimiento, y clasificacion dentro de un estilo musical. Ademds de la reivindicacién del

audio branding como técnica eficiente en publicidad.

Con la hipodtesis se sostiene un mal uso generalizado, o no completamente correcto de las

herramientas del audio branding, pudiendo desviar percepcionesy afectar a laimagen de marca.

2.5 Procesos implementados

El proyecto queda dividido en dos grandes bloques. El primero, la parte de documentacién
tedrica, se compone a su vez de dos grandes elementos; comenzando con una introduccién
genérica al campo de la musica en publicidad, y acabando con conceptos mas especificos del
audio branding. Dicha informacidn ha sido revisada, analizada y escogida con tal de satisfacer

los objetivos e hipdtesis mencionados con anterioridad.

El marco practico se basa en una investigacion de campo a través de encuestas con apoyo sonoro
realizada a un total de 80 participantes. Las encuestas® han sido siempre conducidas con un
soporte audiovisual por la necesidad de la escucha de diversas pistas de audio sobre las que se
realizan las distintas preguntas. La encuesta se compone de unas pocas cuestiones de corte
(edad, sexo) para proseguir con el test auditivo. Dentro del mismo se hallan un total de diez
pistas, diez pequefos bloques que corresponden a cada uno de los audios que el conductor
facilita a los participantes. Por cada pista hay unas cinco preguntas, las mismas para cada sonido.
Entre las preguntas encontramos de tipo de multiple opcidn, abierta, y gradual numérica

cualitativa.

La parte de las entrevistas se presenta como un modelo de preguntas abiertas que dan pie a que
el entrevistado explique sin limitaciones sus experiencias, opiniones personales, y demas. Las
entrevistas constan con un total de doce preguntas y son idénticas para los tres colaboradores

profesionales del sonido publicitario.

2%E|l modelo de encuesta puede encontrarse en los anexos.
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2.6 Sujetos de la investigacion de campo

Como se ha dicho con anterioridad, la eleccidon de los modelos estudiados se basa en los datos
de ventas presentados por ANFAC. Se ha trabajado Unicamente con el elemento sonoro de cada
uno de los spots, omitiendo la imagen. Cabe destacar también que las pistas han sido
modificadas en el sentido de que el audio logo siempre quede fuera, se diga o no la marca en el

mismo.

A continuacion, se diseminara cada uno de los extractos sonoros utilizados en las encuestas para
luego facilitar la interpretacion de los resultados. Cada uno de ellos contendrd una pequefia
tabla informativa sobre caracteristicas del audio. La tabla estd basada en los puntos que Jonh
Grooves considera necesarios en un briefing creativo de sonido de marca, asi como en las
caracteristicas musicales que propone Rafael Beltran en su correspondencia con afectos y

actitudes

1. Seat Leon.
La cancién utilizada en el spot es What | Most Love de TR13. TR13 es una productora de
sonido, especializada en publicidad, Tv, y cine, con sede en Barcelona y Amsterdam. Por

lo tanto, es una cancién creada exclusivamente para la marca.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular, estable
Orquestacion Simple. Guitarra, voz, harmodnica
Estilo musical Folk
Estado de animo Tranquilo, relajado
Dinamica Constante
Volumen o proximidad Medio-bajo. Segundo plano
Tesitura o altura Media
Timbre Calido

Caracteristicas sonoras de la pista para Seat Ledn. Fuente: Elaboracién propia.
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2. Seat Ibiza.
La cancion utilizada en el spot es Give a Little Bit. Original de la banda de rock britanica
Supertramp en su album del977. No obstante, la versién empleada es por Roger
Hodgson, versidn que se edité como single para fines benéficos, renombrada como Give
a Little Bit with Children’s Choir. Como curiosidad, la misma cover fue utilizada por la

campana “Camaras de Seguridad” de Coca-Cola.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular, estable
Orquestacion Media. Guitarra, coro, bateria.
Estilo musical Rock-pop
Estado de animo Animado, alegre
Dinamica Constante
Volumen o proximidad Alto. Primer plano
Tesitura o altura Media-aguda
Timbre Claro

Caracteristicas sonoras de la pista para Seat Ibiza. Fuente: Elaboracién propia.

3. Volkswagen Polo.
La cancidn utilizada en el spot es Eye Of The Tiger del grupo estadounidense Survivor.

La cancién cuenta con cierta fama, en parte gracia a su aparicidn en la pelicula de Rocky

11 (1982).
Harmonia Menor
Ritmo Marcado, percutido.
Orquestacion Media. Guitarra eléctrica, bateria, bajo.
Estilo musical Rock
Estado de animo Excitacion, activo
Dinamica Ascendente
Volumen o proximidad Alto a medio. Pasa de Primer a segundo
plano
Tesitura o altura Media-aguda
Timbre Aspero

Caracteristicas sonoras de la pista para Volkswagen Polo. Fuente: Elaboracién propia.
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4. Volkswagen Golf.
En cuanto a la pieza utilizada para este spot ha sido imposible encontrar un titulo o una

productora musical bajo su firma. Por tanto, podria tratarse de una musica de libreria.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular
Orquestacion Media. Xil6fono, cuerdas, teclado
Estilo musical Ambientacion, musica de fondo
Estado de animo Intrigante, calmado
Dinamica Constante, ascendente
Volumen o proximidad Medio. Segundo plano
Tesitura o altura Aguda
Timbre Claro, incisivo

Caracteristicas sonoras de la pista para Volkswagen Golf. Fuente: Elaboracion propia.

5. Dacia Sandero.
Como sucede con el modelo anterior, no se ha hallado una autoria para la pieza musical
del spot. O bien podria tratarse de un trabajo de alguna productora musical o de una

musica de libreria

Harmonia Menor
Ritmo Regular, estable
Orquestacion Plena. Orquesta y coro
Estilo musical Clasico, banda sonora
Estado de animo Grandeza, orgullo
Dinamica Interrumpida
Volumen o proximidad Medio. Segundo plano
Tesitura o altura Aguda
Timbre Claro

Caracteristicas sonoras de la pista para Dacia Sandero. Fuente: Elaboracién propia.
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6. Nissan Qashqai
La cancién utilizada para el spot es Lost It To Trying” de Son Lux, grupo en el que
encontramos a Ryan Lott, musico estadounidense con un gran desempefio en el ambito

musical dentro de la publicidad.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular
Orquestacion Media. Sintetizador, voz, bateria
Estilo musical Electrénico-futurista
Estado de animo Evasion, intrigante
Dinamica Constante
Volumen o proximidad Alto. Primer plano
Tesitura o altura Agudo
Timbre Claro, incisivo

Caracteristicas sonoras de la pista para Nissan Qashqai. Fuente: Elaboracion propia.

7. Citroén C4

La cancidén utilizada para el spot es Bip Bop Boom del estadounidense Mickey Hawks de

1958.
Harmonia Mayor
Ritmo Regular, constante
Orquestacion Media. Guitarra, voz, contrabajo, saxofén
Estilo musical Rockabilly
Estado de animo Alegre, entusiasmado
Dinamica Constante
Volumen o proximidad Alto. Primer plano
Tesitura o altura Media
Timbre Rasgado

Caracteristicas sonoras de la pista para Citroén C4. Fuente: Elaboracidon propia.
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8. Renault Clio
La cancidn utilizada para el spot se trata de una versidén de C’est Si Bon de Hernri Betti,
aunque tuvo mayor éxito de la mano del cantante Yves Montand. También tiene una
version inglesa que se dio a conocer gracias a Louis Armstrong. La cover que se

escuchada en el anuncio viene cantada por Maximilien Philippe.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular
Orquestacion Media. Guitarra, voz, bateria, bajo
Estilo musical Pop-Rock
Estado de animo Tranquilo
Dinamica Constante
Volumen o proximidad Alto. Primer plano
Tesitura o altura Media - baja
Timbre Aspero

Caracteristicas sonoras de la pista para Renault Clio. Fuente: Elaboracién propia.

9. Renault Megane
No se ha encontrado informacion al respecto de la musica utilizada para el spot, ni
tampoco una productora musical en su firma. Cabe suponer que sea trabajo de dicha

productora o una musica de libreria.

Harmonia Mayor
Ritmo Regular
Orquestacion Plena. Orquesta
Estilo musical Clasico, banda sonora
Estado de animo Meditar, grandeza
Dinamica Ascendente
Volumen o proximidad Alto. Primer plano
Tesitura o altura Media-aguda
Timbre Claro

Caracteristicas sonoras de la pista para Renault Megane. Fuente: Elaboracion propia.
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10. Opel Astra
Como en el caso anterior, dada la ausencia de informacion no se puede determinar si es
una creacién de una productora para la marca o si, por el contrario, se trata de una

musica de libreria.

Harmonia Menor
Ritmo Regular, punzante
Orquestacion Media. Guitarra eléctrica, bajo, bateria
Estilo musical Heavy metal
Estado de animo Excitacion, revolucion
Dindmica Ascendente
Volumen o proximidad Medio- Alto. Pasa de segundo plano a primer
Tesitura o altura Grave
Timbre Estridente

Caracteristicas sonoras de la pista para Opel Astra Fuente: Elaboracién propia.

2.7 Disefio del estudio

Las encuestas quedan disefiadas en un primer bloque en el que se dan los datos bdsicos para
luego dar paso al bloque auditivo. En el mismo se presenta un estimulo musical, siempre
presentado por el conductor, sin el cual es imposible las respuestas. Una vez se le ha hecho
escuchar la pista al sujeto, procede a contestar las cinco preguntas correspondientes a la misma.
El conductor dara una repeticién de la pista, pudiendo aclarar algunos aspectos que el oyente
no hubiera percibido en la primera escucha. El proceso se repite de igual modo durante las diez

pistas diferentes hasta la conclusién de la encuesta.

Estimulo Silencio. Respuesta Repeticion

participante

sonoro de estimulo

Esquema del disefio en tanto a la ejecucion de las encuestas Fuente: Elaboracidn propia.
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Por otra parte, la distribucién de pistas segiin su marca quedaria asi definida:

PISTA MARCA

#1 Citroén C4

#2 Dacia Sandero
#3 Nissan Qashqai
#4 Opel Astra

#5 Renault Clio
#6 Renault Megane
#7 Volkswagen Polo
#8 Seat Ibiza

#9 Seat Ledn
#10 Volkswagen Golf
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4. INVESTIGACION DE CAMPO

A continuacion, se expondran los datos extraidos a partir de las encuestas realizadas, ademas
de la trascripcidon de las entrevistas realizadas a los profesionales del sector. Queda, por tanto,
dividido en dos bloques de los cuales se extraerdn conclusiones y se interpretaran los resultados

en base al estudio previo del marco tedrico, respondiendo a objetivos e hipdtesis.

4.1 Encuestas

4.1.1 Procedimientos para el analisis

La muestra para las encuestas es de un total de 80 personas, cuyas contribuciones se analizardn
a modo de grafico de porcentajes. Se estudiara pista por pista los resultados obtenidos para
luego hallar los datos mas importantes en un ultimo analisis general. Dentro de los mismos, se
tendran en cuenta el mapa de posicionamiento, asi como las tablas de caracteristicas sonoras
que se pueden encontrar en la parte de metodologia. De este modo, se buscara hallar una

relacidn entre las respuestas y dichos elementos.

Interpretacion de los

VEFER resultados Caracteristicas
posicionamiento sonoras

Interpretacion
general

Esquema del procedimiento para el andlisis. Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2 Andlisis: interpretacién individualizada de los resultados
Pista#1 — Citréen C4

La pista es reconocida con un cierto grado de fiabilidad, alcanzando el 92% de los encuestados,
los que admiten haberla escuchado en alguna otra ocasién. Cabe destacar también el
importante nimero de aciertos en cuanto a lo que concierne al estilo musical (Rockakilly). En
este caso se han aceptado respuestas no tan concretas, tomando como buenas las opciones de
Rock’n’Roll y Swing. Un total del 88% ha sabido realizar esa clasificacién de un modo correcto,

por lo que se entiende que la musica escogida no da pie a confusiones en ese sentido.

No obstante, apenas un 16% acierta en la marca. De hecho, en cuanto a la eleccién de un modelo
de coche con varias respuestas sugestionadas, tampoco alcanza cifras mayores, sélo siendo un

17% los participantes que consiguen el acierto.
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Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

m Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

B Renault Megane

H Renault Clio

M Dacia Santero

M Opel Astra

B Nissan Qashqai

M Citroén C4

Grafico de identificacion del modelo Citroén C4.
Tal y como se aprecia en el grafico, su imagen sonora parece desplazarse hacia Opel Astra y

Renault Megane, quedando relegada a una tercera posicion.

Si nos remitimos a la tabla de caracteristicas sonoras, cabe nombrar su posicién en primer plano,
su caracter alegre, asi como su timbre rasgado y orquestacion media. La combinacién de dichos

elementos resulta con un 17% final de awareness.

Pasando a valorar los atributos percibidos a través del sonido, se puede considerar una
adecuacién correcta, ya que su posicionamiento no varia en exceso en cuanto al planteado
inicialmente. Se intuye como un modelo de precio medio y no demasiado destacado en su
deportividad. No obstante, esta ultima viene un poco alterada al alza, posiblemente por el

caracter dinamico y enérgico de la pieza seleccionada.

DEPORTIVO
DEPORTIVO

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.
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Pista#t2 — Dacia Sandero

En este caso el reconocimiento de la pista es nulo, posiblemente debido a su posicidon en
segundo plano, apenas perceptible y bastante apagado debido al volumen y protagonismo de la
voz. Ninguno de los participantes, como cabria esperar, recuerda la musica utilizada. Por otra
parte, en cuanto al reconocimiento del estilo musical (clasico), apenas se percibe un
correctamente en un 65% de los casos. Muchas de las respuestas no erran en el estilo, sino que
simplemente queda en blanco por la imposibilidad de encontrarlo. Es importante valorar que la

pista genera cierta confusién y resulta un tanto dificil su correcta interpretacion.

En esta ocasién es un 12% de los encuestados los capaces de identificar la marca. En cuanto al
modelo los aciertos aumentan hasta un 17%. Por tanto, una vez sugestionada con diversas

opciones, la muestra logra un mayor reconocimiento.

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza
Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

H Renault Megane

H Renault Clio

M Dacia Santero

H Opel Astra

B Nissan Qashqai

H Citroén C4

Grafico de identificacién del modelo Dacia Sandero.

No obstante, es necesario mostrar que se confunde con Renault Megane, un coche, en principio,
originalmente bastante apartado de su posicionamiento. Es importante mencionar que la
musica en cuestion se presta a confusidon ya que estd enfocada desde un tono irénico, que no se
acaba de entender por la necesidad de cortar el audio ante las repeticiones de la marca por
parte de la locucion. Por tanto, es posible que los resultados se hayan visto alterados

negativamente por las complicaciones de comprensién.

Las caracteristicas y atributos percibidos, de nuevo, podrian verse alterados por la dificultad
mencionada anteriormente. Asi la musica clasica es percibida como una sefial de careza, sin
entender ese toque humoristico que busca, precisamente lo contrario. El Sandero es el modelo

mas barato de todos los estudiados y centra sus campafias en su aspecto econémico. Asi que, a
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menos que el oyente reconozca el anuncio, su interpretacion se dispara hacia lados contrarios

del mapa de posicionamiento.

DEPORTIVO DEPORTIVO
o ECONOMICO [ ECONGMICO
Sandero
Sandero
Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#3 — Nissan Qashqai

El caso de Qashqai es el que, en general, obtiene mejores resultados. Sorprende con un 91% de
reconocimiento. Los encuestados perciben la pista como conocida y recuerdan haberla
escuchado con anterioridad. Por lo que concierte al estilo musical (electrénico) no brilla tanto
por la naturaleza de la pista en si. Se han aceptado variables como Teckno, o futurista, pero en

muchos casos la respuesta se ha dejado en blanco por la imposibilidad de concretar el estilo.

En cuanto al reconocimiento de la marca nos encontramos con un 25% de los casos acertados.
La respuesta es notoriamente alta y todavia alcanza un punto mayor en la eleccién de un modelo

concreto, llegando a posicionarse en un muy loable 39% de awareness.

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

W Seat Ibiza
Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

B Renault Megane

H Renault Clio

M Dacia Santero

H Opel Astra

B Nissan Qashqai

W Citroén C4
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Grafico de identificacidon del modelo Nissan Qashqai.

Los atributos musicales apenas logran moverlo de su posicidn original en el mapa. El tinte
tecnolégico de la pista sugiere un concepto de deportividad bastante bien encontrado. Siempre
en un primerisimo primer plano y de timbre incisivo, harmonia mayor y orquestaciéon y una
modalidad futurista, parecen haberse escogido iddneamente las caracteristicas sonoras. La
variacién en el mapa, es minima, tan soélo viéndose elevada la deportividad percibida

DEPORTIVO DEPORTIVO

QASHOA! QASHOQAI

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#4 — Opel Astra

En este caso el reconocimiento de la pista es bastante escaso, solo consiguiendo un 21% de los
participantes que admiten haber un cierto recuerdo de la musica. Sin embargo, en la concrecidn
de un estilo musical (Heavy) la identificacion casi roza un pleno con un 98% de aciertos. Podria
darse que con este pardmetro tan definido se haya querido potenciar la deportividad del
modelo. En cualquier caso, lo comprobaremos mas adelante en el mapa de posicionamiento

individual de la pieza.

No destacan grandes numeros en cuanto al reconocimiento de marca, encontrandose los
aciertos en un 6%. En la concrecion del modelo mejora considerablemente, siendo un 17% el
total de participantes que logran reconocerlo. No obstante, se confunde con otros modelos de

categoria inferior como seria el Dacia Sandero.
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Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

m Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

H Renault Megane

M Renault Clio

W Dacia Santero

H Opel Astra

H Nissan Qashqai

M Citroén C4

Grafico de identificacion del modelo Opel Astra.

En esta pista nos encontramos con una instrumentacidn muy caracteristica de una banda de
Heavy metal, con sonidos estridentes, timbres asperos y ritmo muy percutido. Todo ello
colabora a la percepcién mas deportiva del modelo. Como se puede ver a continuacion, la marca
se desplaza hacia un lugar considerado también menos econémico. Podria ser que Opel
estuviera buscando precisamente ese desplazamiento, sobre todo en el sentido de la

deportividad.

DEPORTIVO DEPORTIVO

ASTRA

ASTRA

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.
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Pista#t5 — Renault Clio

En el caso del Clio, el reconocimiento de la pista obtiene un 88% mientras que el del estilo
musical (Pop-Rock) logra un 86% de aciertos. Este estilo es al que recurren la mayoria de marcas
a la hora de poner musica sus anuncios, asi que, segin en qué contextos, se presta a mucha

confusion. No brilla por su originalidad.

Sus numeros de reconocimiento de marca se sitlan entre los mas bajos entre todas las
muestras, siendo solo un 3%, tampoco siendo muy acertado en el reconocimiento del modelo
concreto, obteniendo un 14%, empatando con Citroén y Opel y con el Megane también de

Renault.

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn
M Seat Ibiza
14% | 11% m Volkswagen Golf
3% 8% ' Volkswagen Polo

H Renault Megane

14% 8%

6% B Renault Clio
(]
11% B Dacia Santero
s 14%
11% H Opel Astra

M Nissan Qashqai

H Citroén C4

Grafico de identificacidon del modelo Renault Clio

La musica utilizada es constituida por los elementos basicos de una banda de Pop-Rock, con un
tempo constante, timbre de voz, rasgado y una orquestacién media. El primer plano de la pista
no parece ser tan efectivo aqui como en otros casos de la investigacion. Aun asi, su
desplazamiento en el mapa de posicionamiento es practicamente nulo, viéndose sélo alterada

la percepcién de su precio, pero no en demasia. La deportividad permanece practicamente igual.
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DEPORTIVO DEPORTIVO
o ECONOMICO B ECONOMICO
Clio
‘
Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#6 — Renault Megane

Con el otro modelo de Renault |la estrategia musical es un tanto diferente, en el sentido de que
se trata el sonido como una banda sonora que va acompafando la locucidn. Puede ser ese el
motivo, totalmente razonable, por los que el reconocimiento de la pista sea un escaso 5%. Si
bien, es normal dada la utilizacién que se le da en el spot. El estilo musical (clasico) también se

ve un tanto perjudicado, pero obtiene un 75% de respuestas correctas.

En el reconocimiento de marca obtiene un aceptable 10% que se eleva hasta un 12% en la
eleccién del modelo concreto. Se ve superado por el Citroén y empatado con su compafiero de

firma, el Clio

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

= Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

B Renault Megane

H Renault Clio

M Dacia Santero

B Opel Astra

B Nissan Qashqai

M Citroén C4

Gréfico de identificacion del modelo Renault Megane.
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Los atributos de la pieza son claramente los esperados para una banda sonora, o pieza clasica,
orquestacién plena, timbre claro, ritmo constante y estado de animo pldcido y tranquilo. Puede
gue la eleccidn de esta pista haga que se perciba como un vehiculo ligeramente mas caro de lo
gue en realidad es, tal y como se puede apreciar en el desplazamiento que se da en el mapa de

posicionamiento.

DEPORTIVO DEPORTIVO

MEGANE
MEGANE

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#7 — Volkswagen Polo

La cancién Eye Of The Tiger juega mucho a favor para su reconocimiento que, como es de
esperar, es total, siendo un 100% de los encuestados los que admiten haberla escuchado antes.
El estilo musical (Rock) también casi logra alcanza un pleno, con un 98%, siendo confundida con

el género Pop, en las pocas veces que resultan errdneas.

Un 12% reconoce la marca de Volkswagen y un 23% de los encuestados, recuerda el anuncio
hasta tal punto de también acertar el modelo. Se tratan de unos datos muy buenos, siendo sdlo

superados por el Nissan Qashqai.
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Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

= Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

H Renault Megane

H Renault Clio

MW Dacia Santero

B Opel Astra

B Nissan Qashqai

Grafico de identificacion del modelo Renault Megane.

En cuanto a la instrumentacidn y su posible relacidon con la imagen de marca, cabe destacar el
ritmo y orquestacion tipicos de rock, su timbre dspero, asi como su progresion de segundo plano
a primer plano. Sin duda, la cancién no pasa desapercibida, asi como tampoco lo hace el estado
de euforia que intenta transmitir. Puede que sea por eso que el valor de deportividad se ve

altamente reforzado, desplazando la posicién real del modelo, como se ve en los mapas.

DEPQRTIVO
DEPORTIVO

=

'

L
=20

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.
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Pista#8 — Seat Ibiza

En el caso del Seat Ibiza, nos encontramos con un 93% de los encuestados que afirma reconocer
la musica del mismo. En cambio, un 89% es el que también acierta respecto a lo que el estilo
musical se refiera (Pop-Rock). Como ya se ha mencionado anteriormente, el estilo es el que
predomina entre los modelos de coche elegidos, lo que podria conllevar una cierta confusion.
Ademas, la musica de este spot ya se utilizé en una campafia para Coca-Cola, con lo que la mezcla

de conceptos es todavia mas susceptible, si cabe.

No obstante, obtiene buenos resultados de awareness, con un considerable 16% de acierto en
cuanto a la marca. En el modelo especifico sube un punto hasta un 17% de acierto, también un
buen resultado para Seat. No obstante, muchos de los encuestados confunden el Ibiza con el

Ledn, que lo sigue de cerca.

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

12% | 15% m Volkswagen Golf
7% Volkswagen Polo

7% H Renault Megane

B Renault Clio

11%

M Dacia Santero
10%

° 1 10% M Opel Astra
B Nissan Qashqai

m Citroén C4

Gréfico de identificacion del modelo Seat Ibiza.

Las caracteristicas musicales no destacan en demasia, siendo las tipicas de una agrupacion de
pop; orquestacion media, estado de animo animado, alegre, timbre claro, entre otros. Se le da
un uso a la musica en primer plano, quiza crucial a la hora del vivo recuerdo. El tipo de cancion
elegida apenas da grandes cambios a su posicionamiento. La muestra lo entiende como
ligeramente mas econdmico y un tanto menos deportivo. Puede ser que musica sugestione a

una idea mas familiar o de monovolumen de la intencionada a priori.
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Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#9 — Seat Ledn

El reconocimiento de la pista no destaca especialmente, pese a ser una cancién con autoria clara
(no es musica de libreria, ni banda sonora) obtiene un escaso 73%. Puede ser que se deba a que
el estilo musical no sea tan comercial como los otros presentados en los demas ejemplos. Tanto
es asi que, el estilo musical (Folk) sélo logra un 53% de aciertos. Daba la cierta complejidad del

estilo, también se han admitido estilos cercanos como el country.

En la identificacién de la marca Seat decae muchisimo en cuanto a lo que respecta al Ibiza. Solo
un 4% la reconoce en el anuncio, siendo uno de los peores resultados. En comparacion al Ibiza,
es cierto que las elecciones musicales son bastante contrarias y quiza esta ultima se aleje mas a
lo que nos tienen acostumbrados. El modelo tampoco resulta mucho mejor parado, viéndose

confundido con un Renault Megane o con el Ibiza. Alcanza un 12%.

Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn
B Seat |biza

10%  12% m Volkswagen Golf
(1)

o,

s Volkswagen Polo

12% 12%
M Renault Megane

7% m Renault Clio
15% o,
3% B Dacia Santero

12% J 15%

M Opel Astra

B Nissan Qashqai

H Citroén C4
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Gréfico de identificacion del modelo Seat Ledn

La eleccidn de Seat en cuanto a las caracteristicas musicales resulta, cuanto menos, curiosa. En
este sentido, opta por un ritmo constante y tranquilo, también reflejado en su estado de dnimo,
una orquestacion simple con apenas voz y guitarra y un timbre calido. Es cierto que en el spot
se refuerza mas la idea de seguridad que cualquier otra. Probablemente, se haya entendido
como un coche familiar, lejos de la deportividad. En este sentido, su cambio en el mapa de
posicionamiento si que resulta drastico, obviando la deportividad y entendiéndolo como un

modelo algo mds caro de lo que en realidad es.

DEPORTIVO DEPCRTIVO
S|
ECONOMICO ECONOMICO
S|
Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.

Pista#10 — Volskswagen Golf

En el caso del Golf, los resultados no son tan buenos en comparacidn a su companero el Polo.
Es comprensible que solo un 97% de los encuestados reconozcan la pista ya que, posiblemente
se trate de una musica de libreria o de una productora musica. Ademas, su posicidon en un
segundo plano tampoco favorece en ese sentido. El estilo musical resulta realmente complejo

ya que no se podria catalogar mas que en ambientacién. Un 37% lo ha asociado correctamente.

Nada que ver con el Polo, el Golf solo consigue un 5% de correcta identificaciéon de la marca.
Tampoco se obtienen mejores resultados en el reconocimiento del modelo concreto, viéndose

confundido con los Renault, el Polo, y superado por el Nissan.
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Identificacion del modelo de coche

M Seat Ledn

M Seat Ibiza

m Volkswagen Golf
Volkswagen Polo

H Renault Megane

M Renault Clio

W Dacia Santero

H Opel Astra

H Nissan Qashqai

M Citroén C4

Grafico de identificacion del modelo Volkswagem Golf.

En cuanto a las cualidades del sonido, se trata de una eleccidn dificil, de género casi
inclasificable, poca orquestacion, timbre claro y ritmo constante, aunque algo confuso. Sin duda,
nos encontramos con uno de los desplazamientos de posicionamiento de marca mas drasticos.
La muestra de participantes ha percibido al Golf mucho mas econémico de lo que es en realidad

y un tanto menos deportivo.

DEPORTIVO DEPORTIVO

ECONOMICO ECONOMICO

Mapa de posicionamiento original. Mapa de posicionamiento percibido.
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4.1.3 Andlisis: interpretacion generalizada de los resultados

En resumen, el modelo y campafia mds destacado resulta el Nissan Qashgai, obteniendo unos
resultados realmente éptimos en cuando a awareness. Sobresale por encima de los demds con
mas de veinte puntos de diferencia, lo que nos lleva a pensar que su estrategia sonora ha sido

trabajada mas profundamente que en el resto de los casos.

No obstante, Seat y Volkswagen también realizan un buen trabajo sonoro, pero solo aplicable a
un modelo cada uno; el primero el Ibiza, y el segundo el Polo. Por el contrario, el Golf y el Ledn,

obtienen unos resultados muy alejados de los méritos de sus comparieros.

Curiosamente, aquéllos con mayor awareness son los que finalmente no se desplazan en
demasia por el mapa de posicionamiento. Se entiende pues que una buena comunicacién de

valores se corresponde con una buena técnica para fomentar su recuerdo.

En los siguientes mapas podemos observar todos los cambios de posicién real y posicidon

percibida por los participantes, tomando el ejemplo creado por la autora como referencia.

DEPORTIVO
QASHOQAI
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S
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i
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=

Mapa de posicionamiento original.



Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal
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Mapa de posicionamiento percibidol.
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4.2 Entrevistas a profesionales del sonido publicitario

4.2.1 ENTREVISTA 1. Ramon Vives de Sixieme Son.

1- ¢Cudl es el proceso que realiza a la hora de elegir/componer una pieza para un anuncio?

Podria decirte el proceso, pero no lo hacemos nosotros, no completamente. La musica de un
anuncio es algo mucho mas tactico. Normalmente lo que se hace es una interaccion entre
agencia y marca; es la agencia la que propone una musica a la marca y la marca es quien acepta.
La musica es siempre el ultimo mono, se decide al final. Entonces siempre hay el mismo
problema que se pone una musica de referencia, y se enamoran de ella, intentan comprar los
derechos de la referencia, luego tratan de copiar si no consiguen los derechos. Es un proceso

muy habitual.

2- ¢lingle, cancidn versionada, cancidn original? ¢Hay algun criterio a la hora de elegir qué tipo

de musica usar en ese sentido, o es un aspecto meramente econémico?

Muchas veces un aspecto econdmico y otras veces es algo mas tactico que no estratégico. Pero
si que hay marcas que utilizan covers por no poder comprar el original, otras veces, en cambio,
para dotar a las versiones de diferentes timbres o tonalidades, hacerla mas actual. Se hace
mucho, actualizar una cancidn que la agencia identifique y darle una textura mds actual. No sélo

es econdmico. Hay muchos mds motivos, tantas variables que pueden afectar a la decision.

3- Bajo su experiencia propia, éson muchas las trabas en cuanto a licencias y derechos de autor?

¢Hasta qué punto coarta en la eleccidon de una cancion?

Muchas, muchisimas. Nosotros componemos cosas para las marcas, las creamos, creamos
sonido de marcay las licencias son nuestras. Pero para las marcas los derechos afectan y mucho.
Hemos tenido varios casos en los que alguna marca nos ha pedido realizar una copia de una
cancion, una variacion. No lo solemos hacer, como mucho lo hemos hecho para entrar a trabajar

con una marca, pero no es nuestro trabajo.
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4- Segln su opinién, ¢Qué es mds poderoso una imagen o un sonido?

Un sonido. Absolutamente. ¢Sabes la frase de una imagen vale mas que mil palabras? Pues un
sonido vale mas que mil imagenes. El sonido traslada directamente y mas en un momento en el

gue estamos tan saturados de imagenes.

5- éConsidera que se le da un buen uso al elemento sonoro en la publicidad actual?

Si. Se podria hacer mejor, pero cada se le da mayor peso. Yo creo que se podrian invertir mas.
Puede que se haga un buen uso, pero se hace un uso pobre. Es decir, hay gente que lo hace bien
pero, en general podria ser mejor. Hay estudios, como los de Sound like branding que revelan
gue grandes marcas invierten un porcentaje realmente pequefio en musica, cuando después, el

efecto de una musica es el 50% o mas.

6- ¢Se ha encontrado alguna vez en un punto de desacuerdo con su cliente respecto a la

eleccion/composicion de la pieza para el anuncio?

Si, son cosas que pasan. Ademas, entramos como la ultima pata. Como agencia de audio
branding somos un nuevo actor con que las agencias de publicidad no estan acostumbradas a
lidiar. Nosotros ayudamos a velar por la marca, para que la marca suene y no solo en una
campafia concreta. Se debe tener mucha mana. Todo el mundo en la musica tiene opinién e

incluso opiniones muy viscerales.

7- éCémo calificaria la importancia del audio branding dentro del briefing creativo?

Normalmente como no presente. No esta, se le tiene que pedir al cliente. No hay briefing y
preguntas. Es muy pobre, no existe. Hay alguna marca, muy pocas, que lo tienen claro y si lo
tienen en cuenta. Estas quieren un sonido estratégico y Unico y es gente que ha trabajado con
audio branding internamente vy, al final, se rinden a hacerlo con especialistas. Yo creo que la

tendencia es esa.
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8- ¢ Realmente el audio puede marcar la diferencia en cuanto a posicionamiento de marca?

Absolutamente. Es una certeza. Cambia radicalmente, segun la pieza que se utilice puede variar

incluso su posicionamiento.

9- (Es el audio de los anuncios mas una cuestion estratégica o simplemente sistematica? ¢Hasta

gué punto estaria incluida dentro de una estrategia de marca?

No es nunca estratégico, o muy pocas veces. Quiza algunas que si. Coca-Cola puede, “cocacoliza”

las canciones siempre que puede.

10- Bajo su punto de vista, ¢cOmo se realizaria una buena estrategia de audio branding?

Lo ideal es que la marca que llame o te escriba sobre que quiere cambiar y en ese momento es
el justo para entrar con una nueva identidad sonora. Cuando cambiar valores, motivos,
posicionamiento, seria bueno crear una nueva musica que la acompafie durante muchos afios.
Las marcas evolucionan, estan vivas. Y a partir de aqui, mantener un didlogo con la marca, que
tengan ganas de conversar porque si no es imposible, definir interlocutores y hacer un proceso

interno conjuntamente y ayudarlos en esa nueva creacion.

11- ¢Cémo considera el punto en el que se encuentra esta rama en los estudios universitarios?

No estd. Bueno, ahora doy clase de audio branding en tres sitios diferentes en masters de
branding. Pero dan muy poca importancia, apenas tres horas a la semana. Ahora mismo no hay

mucho mercado.

12- ¢Cual es el futuro del audio branding?

Yo creo que serd una herramienta estratégica para las empresas con tanta importancia como la
parte visual. Tiene un largo camino que recorrer y es para igualarse con los factores visuales. La

gente se estd dando cuenta. El futuro es prometedor. Es mi apuesta.



Audio branding de las marcas automovilisticas en ambito estatal

4.2.2 ENTREVISTA 2. Dani Espinet de BSO.

1- ¢Cudl es el proceso que realiza a la hora de elegir/componer una pieza para un anuncio?

Es relativo. Siempre depende de si nos dejan libertad o no. Normalmente, no hay mucha
libertad, nos cuartan hacia un estilo u otro. Depende de si viene de agencia, de la productora,
del caché que tengas, entre otras cosas. Por ejemplo, si has ganado muchos premios te vienen
a buscar y te dicen “hazme lo que quieras”. Es inspirador, sigues tu criterio y tu idea. Pero
normalmente se suele marcar, siempre a partir del target que se pide y lo que se quiere
transmitir. Habitualmente hacemos selecciones de musicas para guiarnos sobre ddénde

podriamos ir y entonces las compartimos con el cliente. Es un trabajo en equipo.

2- ¢Jingle, cancidn versionada, cancidn original? ¢Hay algun criterio a la hora de elegir qué tipo

de musica usar en ese sentido, o es un aspecto meramente econémico?

Lo econédmico esta ahi. A veces es contraproducente poner una versién, y a veces es peor una
musica conocida, en el sentido de que el anuncio puede pasar desapercibido y el publico sélo se
gueda con la cancidn. Se ha usado mucho lo de versionar. Cover se hace porque es mas barato.
Los autorales rondan entre los 30.000 y 50.000€. Si ademas, quieres los derechos fonograficos
acostumbran a ser el doble. La copia sale bastante mas barata. Lo que pasa es que ahora esto
se estd cortando desde las discograficas. No les interesa. Cada vez se oiran menos copias, se

oirdn los originales o versiones del tema.

3- Bajo su experiencia propia, éson muchas las trabas en cuanto a licencias y derechos de autor?

¢Hasta qué punto coarta en la eleccidon de una cancion?

Hay gente que directamente no da derechos, como Prince, o Macaco. Todo vuelve a depender
de lo econdmico. Hay artistas que no quieren, luego hay otros que ponen condiciones, como el
poder ver la versidn antes para dar su aprobacion. Sting, por ejemplo, con La Caixa, lo hizo asi,
queria que fuese algo digno. Todo esto influye. El precio, el territorio, y el artista. Aunque para

eso estamos nosotros, para hacer musica.
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4- Segln su opinidn, ¢ Qué es mas poderoso una imagen o un sonido?

Yo siempre estoy con el audio. George Lucas decia que la percepcién de las peliculas era 50%
imagen y 50% sonido. Una imagen siempre tira mucho mas, es mucho mas fécil, mas popular y
se invierte mucho mdas porque tenemos cultura de imagen cada dia, por la calle, por la tele, por
peliculas. El audio no se conoce tanto y ademds es mas barato, como diez veces mas que el
video. En el momento de la produccidn se le da mucha mas importancia a laimagen que al audio.

Pero, una buena imagen con un mal audio es un spot horrible, al contrario, una mala imagen

con un buen audio puede salvar al spot.
5- é¢Considera que se le da un buen uso al elemento sonoro en la publicidad actual?

No. Hay muchos anuncios que vienen de Alemania, por ejemplo, de productos de limpieza, que
se tienen que doblar y ni siquiera cuadran. Lo ves y te ries. Yo creo que no. Se tendria que usar

mucho mas.

6- éSe ha encontrado alguna vez en un punto de desacuerdo con su cliente respecto a la

eleccion/composicion de la pieza para el anuncio?

Si, la mayoria de veces. Normalmente, son pocos los que no justifican su sueldo, digamos. Hay
mucha gente en medio. Yo puedo estar de acuerdo con el realizador, que es el que suele llevar
el peso de la idea. El se lo presenta a la agencia, entonces el creativo, el director de cuentas, y
muchos mas tienen que ponerse de acuerdo. Luego se lo presentan al cliente y, si no ha visto
nada, es que le guste la pelicula, el concepto, todo. Hay muchas trabas. Mi record esta en hacer
16 musicas para un mismo anuncio sélo con la agencia, sin llegar siquiera al cliente. Hay veces

que es a la primera y es maravilloso.

7- éCémo calificaria la importancia del audio branding dentro del briefing creativo?

Segun. En Espafia poca. Los alemanes con los coches sobre todo, con cierres de audio. Se intenta
unificar, aun asi. Con Audi nos reunieron a todos los técnicos, tratando que todos los paises sean
de una forma concreta, miran los cierres. Es un valor. Por otro lado, hay agencias creativas
dedicadas solo a la musica, con departamentos exclusivos de musica. Pero esto se ve fuera, aqui

no mucho.
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8- ¢Realmente el audio puede marcar la diferencia en cuanto a posicionamiento de marca?

Si. La musica, los efectos y la voz. Por ejemplo, con las campanas de Media Mark han decido este
afio bajar el tono, no chillar tanto, no ser tan agresivo. El audio define el caracter, si lo pasas

mudo es una cosa inerte. No es nada.

9- (Es el audio de los anuncios mas una cuestion estratégica o simplemente sistematica? ¢Hasta

qué punto estaria incluida dentro de una estrategia de marca?

Hay de todo. Hay quien quiere poner una musiquilla cualquiera y una locucién para vender un
producto y hay quien se lo trabaja mucho. Un apoyo a la imagen. Hay sistematico y hay que se

enfoca mucho.

10- Bajo su punto de vista, écoOmo se realizaria una buena estrategia de audio branding?

Es buscar el caracter e ir, lo que quiere la marca. Tener la idea de lo que se quiere decir. Una vez
se tiene, se puede decir a base de torpedos o a base de musica. Nosotros no estamos aqui para
hacer la creatividad. Yo trabajo mucho por criterio. Al final el briefing, en resumen, es que sea

maravilloso. Es lo que nos piden. Siempre tiene que ser maravilloso, claro.

11- ¢Cémo considera el punto en el que se encuentra esta rama en los estudios universitarios?

No hay nada. No existe. Puedes hacer publicidad, o comunicaciéon audiovisual. Si quieres
mezclarlo con la produccién de musica, aparte de meterte en el Brand, esto no existe. Tendrias
que hacer muchas carreras. Yo creo que tendria que haber una combinacién entre musica y

publicidad o la creacién audiovisual.

12- ¢Cual es el futuro del audio branding?

Tiene todo el futuro del mundo. Cada vez hay mas marcas, mas audio visual. Hace poco me
pidieron que hiciera la ambientacién, toda la idea sonora de una cadena de hoteles, para
diferentes espacios, del mismo modo que se hace con el color y los olores. El audio es esencial.

Hay futuro, absolutamente.
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4.2.3 ENTREVISTA 3. Pep Aguild de Idea Sonora.

1- ¢Cudl es el proceso que realiza a la hora de elegir/componer una pieza para un anuncio?

Si hablamos estrictamente de musica, viene dado de muchas maneras. Hace falta hacer un salto
atras, entendiendo el proceso de hacer una comanda de un audiovisual. La marca x le dice a su
agencia, tengo un producto nuevo y quiero que me hagais tal campafia. Entre todos los
elementos de la campana esta la pieza del spot. Entonces se contrata a una productora y se da
un resultado. Depende. La musica podria colgar del primer input de todo esto, que es el cliente.
Puede que esté todo muy encarado desde ese primer enfoque. Es como una cadena. Hay veces
que incluso se hace antes la musica para que se tenga en cuenta en el rodaje. Todo depende de
lo que se esté buscando y de la idea. Es muy amplio. Después también encontramos estudios
especializados en musica para publicidad. La clave estd en que saben hacer buena musica en

poco tiempo.

2- ¢Jingle, cancidn versionada, cancidn original? ¢Hay algun criterio a la hora de elegir qué tipo

de musica usar en ese sentido, o es un aspecto meramente econémico?

El dinero manda mucho. Todos los anunciantes quieren tener una musica de Coldplay, por
ejemplo. Evidentemente, no hay dinero para eso. Depende. En un momento como ahora, en
tiempo de crisis, que la publicidad se ha sostenido mucho en la figura del famoso que te vende
algo, es algo parecido. Es una cuestién de idea y presupuesto. El jingle se ha ido perdiendo, no

se hace tanto, pero también es una de las vias posibles.

3- Bajo su experiencia propia, éson muchas las trabas en cuanto a licencias y derechos de autor?

¢Hasta qué punto coarta en la eleccidn de una cancion?

Las trabas es el dinero. Si tienes dinero las trabas se suavizan. La musica de libreria es una
solucidn para esos problemas econdémicos, claro que no siempre se adapta a lo que los clientes
buscan. Es una cuestion de gestion con la discografica, la productora, etc. Tom Waits es uno de
los casos con controversia, en ese sentido. Es un autor que no quiere de ninguna manera quiere
gue su musica aparezca para fines comerciales en publicidad. Otra cosa que puede pasar es que
el cliente no tiene presupuesto suficiente, pero quiere si o si una pieza concreta. Hay trampas
que se hacen. Haces una musica parecida, no dices anda a nadie y puede que no pase nada. Hay

que tener cuidado por si te acusan de plagio.
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4- Segln su opinidn, ¢ Qué es mas poderoso una imagen o un sonido?

Una cosa con la otra. Depende del momento y la situacién. Te remites al cine. Imaginate la
Guerra de las Galaxias sin sonido. Son sonidos que se han convertido en iconos. La fuerza del
sonido es mucha, pero también es verdad que la imagen es muy potente. Evidentemente, el
sonido siempre la reforzard. Rompiendo una lanza a favor del sonido, es verdad que somos como
el hermano pobre de la imagen porque luce mds que no un sonido. No hay un favorito, es mas

una cuestion de criterio.
5- é¢Considera que se le da un buen uso al elemento sonoro en la publicidad actual?

Volvemos a lo mismo, las ideas y el dinero. La mayoria de veces no se suele utilizar el sonido
como un elemento creativo por desconocimiento. Pero también es cierto que la publicidad esta
muy vinculada con la musica, la gente la vincula a ella. Yo creo que un buen disefio de sonido,

una buena creatividad a través de la musica puede dar nuevas ideas y mejores resultados.

6- ¢Se ha encontrado alguna vez en un punto de desacuerdo con su cliente respecto a la

eleccion/composicion de la pieza para el anuncio?

Si, practicamente cada dia. No cada dia, pero es normal. Yo creo que es cuestion de

comunicacion e informacion. Es de sentido comun.

7- éCémo calificaria la importancia del audio branding dentro del briefing creativo?

De nuevo depende de la idea. Por ejemplo, con Play Station, que es una marca sonora muy
potente, creo que el peso es tremendo. A veces tengo clientes que me piden que, justo aqui,
cuando estamos grabando, acabando de mezclar, se les cree el audio logo. Yo creo que eso

tendria que ser con un trabajo largo, nada improvisado.

8- iRealmente el audio puede marcar la diferencia en cuanto a posicionamiento de marca?

Depende de lo que se busque, de la idea. Volkswagen puede ser reconocida por el simple ruido
del cierre de sus puertas. Eso es un trabajo de afios, pero claro siempre tiene que venir reforzado

con laimagen.
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9- ¢Es el audio de los anuncios mas una cuestion estratégica o simplemente sistematica? ¢ Hasta

gué punto estaria incluida dentro de una estrategia de marca?

Depende siempre de la idea, de nuevo. En general, es muy dificil de decir. Quizd se tiende a
hacer cosas muy estandarizadas y yo creo que se podria dar mas juego. Yo siempre pienso que
se nos tiene poco en cuenta, cuando podriamos dar soluciones y creatividades interesantes.

También se tiene que tener en cuenta el factor econdmico.

10- Bajo su punto de vista, {cOmo se realizaria una buena estrategia de audio branding?

Con una buena idea, sobre todo. Es como con las peliculas, si no hay un buen guion, los efectos
especiales no te van a comprar. Lo que se requiere es trabajo, horas y presupuesto. El mundo
de la publicidad es 100& es; idea y presupuesto, agencia y cliente. Muchas veces eso es un

problema ya que se pierden buenas creatividades por culpa del dinero.

11- ¢Como considera el punto en el que se encuentra esta rama en los estudios universitarios?

Lo desconozco bastante, pero creo que la industria no esta suficiente especializada como para
crear estas subespecializaciones tan concretas. Puede ser que haya alguien que se dedique a
eso, pero no se demanda, por el momento. Eso es malo, en el sentido de que habria mas trabajo
para todo el mundo, pero también es bueno en el sentido de que esta bien tocar palo variados,

un poco de todo.

12- ¢Cual es el futuro del audio branding?

Sila industria crece como para especializarse tanto, yo creo que pueden llegar a haber empresas

que solo se dediquen al audio branding.
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4.2.4 Valoraciones sobre las entrevistas.
A gran escala todos los especialistas del sonido publicitario concuerdan en las preguntas que se
les han realizado. La opinidn generalizada es que, pese a tener cierto futuro, todavia es un sector

recluido a un segundo plano, casi imperceptible, olvidado por las agencias y las marcas.

Nos comentan casos particulares en el que el trabajo del sonido no es deficiente, sino que se

entiende un interés y trato especial por parte de la marca. No obstante, no es frecuente.

Vuelven a coincidir los tres entrevistados en lo que respecta a los impedimentos econédmicos. El
dinero es lo que determina, en la mayor parte de los casos, la elecciéon de un sonido determinado
y es la creatividad la que acaba pagando el plato. Se comentan también pequenas trampas y

problemas respecto a licencias, siendo éstas obstaculos dificilmente evitables.

Valoran también ciertos cambios en el uso que se le da al sonido, pero recalcan que todavia
gueda mucho camino por caminar. Apuntan a que se debe tener en mejor consideracion al

elemento sonoro ya que resulta un apoyo indiscutible para la imagen.
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5. CONCLUSIONES

Para finalizar el trabajo, a continuacidn, se valorardn las informaciones obtenidas y se vera en
qué grado se adecuan o no a los objetivos planteados a priori, asi como la hipdtesis, y el poder

extraer conclusiones de todo el trabajo de investigacion.

El objetivo principal al que nos enfrentdbamos era la supuesta coherencia entre valores de
marca en su comunicacion sonora, siempre acotado a un dmbito estatal y dentro del sector
automouvilistico. Si bien los resultados han sido los esperados, si que ha habido ciertas sorpresas
en lo referente a casos concretos de una muy buena elaboracidon de audio branding. Sin duda
alguna, Nissan ha sido la marca destacada que no sélo ha sabido dar una correspondencia
correcta entre su personalidad y su imagen sonora, sino que, ademds, ha cumplido con muy
buenos niveles de awareness. Cabe deducir una cierta relacién entre una buena comunicacion
de los insights y valores de marca, con su recuerdo. No obstante, por lo general, las diversas
marcas estudiadas se han visto desviadas en mayor o menor medida por cuanto se entiende a

su percepcién. Se salvan también algunos modelos como el Seat Ibiza y el Volkswagen Polo.

Parece ser que no existe una relacidn apreciable entre el buen nivel de audio branding y las
ventas en Espafia, que vienen encabezadas con el Citroén C4, que si bien no realiza un mal
trabajo, no parece tan brillante como el trato al sonido por parte de Nissan. También es cierto
que las ventas no se han comparado al volumen de otros aiios y podria ser que este modelo que
se cita haya sufrido un incremento de las mismas, que no se esté apreciando en el trabajo. Bajo
mi punto de vista, ese supuesto incremento seria mas que légico. No obstante, el precio, la
deportividad, la seguridad, son otros factores, ademas de la comunicacién sonora, que tienen

cabida e influyen en la decisién de compra.

En un analisis grosso modo, el audio branding espafiol parece estar gestdandose. No despuntan
grandes hazaiias sonoras en el sector estudiado, aunque si existe una minoria que tiene en cierta

consideracion a este ambito.

No hay patrones marcados, pero si se buscan valores musicales que correspondan a la marca.
No siempre son acertados, pero se aprecia la intencionalidad. Asi como una musica ritmica y de
grande volumen vy timbre rigido puede sugerir un caracter deportivo, otra mas tranquila y
harménica podria simbolizar un valor mas familiar. Se intuye que las marcas buscan esos
pardmetros, pero hace falta mas trabajo, especializacién y conocimiento para logras unos

resultados dptimos.
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De hecho, en las entrevistas a los profesionales del sonido publicitario, sin ellos conocer la
investigacion realizada, han llegado a conclusiones parecidas. El uso de la musica queda velado,
apartado en pos a la imagen. Apenas existen especialistas que casen los dos mundos, el de la
publicidad y el de la musica y lo mas parecido que nos encontramos son productoras de sonido

con amplia experiencia en el campo de la publicidad.

La hipdtesis, por tanto, se confirma. El uso del audio branding en nuestro pais todavia es
insuficiente, como un neonato, pese a que su historia no se remonta a tantos anos atras.
Pioneros en Alemania o Inglaterra llevan tiempo investigando y haciendo un mayor uso de esta

herramienta.

Lo que estd por venir todavia no podemos saberlo, pero si el sector de la publicidad contintda
creciendo, la tendencia evidente sera una necesaria especializacion. Esperemos que, para ese
entonces, las informaciones, investigaciones y trabajos sobre audio branding no sean una aguja

en un pajar y se fortalezca una disciplina que tanto puede aportar a la publicidad.
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7. ANEXO

7.1 Modelo de encuesta

ENCUESTA AUDIOBRANDING

Edad:

Sexo:

1. ¢Posee vehiculo propio?

LI si I No

2. ¢Planea comprar un vehiculo en los préoximos meses? Si es asi, indique la marca del mismo.
o si O No

3. éCuantas horas de media al dia ve la television?
L Menos de 1 hora o nada.

Ul De 1 a3 horas.

Ll De 3 a5 horas.

[0 Mas de 5 horas.

Test auditivo.

Las siguientes preguntas hacen referencia a las pistas de audio que el conductor del test le
hara escuchar.

Pista #1

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?

2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntte del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas seglin lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. 1 Renault Megane. [ Nissan Qashgai.
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[ Seat Ibiza. U] Renault Clio. [ Citroén C4.
[ Volkswagen Golf. [ Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #2

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntue del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. [ Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[] Seat Ibiza. [ Renault Clio. [ Citroén C4.

[ Volkswagen Golf. 1 Dacia Sandero.

LI Volkswagen Polo. L] Opel Astra.

Pista #3

1. éReconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntue del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad
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5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. 1 Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[ Seat Ibiza. U] Renault Clio. O Citroén C4.

[ Volkswagen Golf. [ Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #4

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écudl seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntte del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. [ Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[ Seat Ibiza. [ Renault Clio. U Citroén C4.

O Volkswagen Golf. 1 Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #5

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntue del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico
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Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. L] Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
L1 Seat Ibiza. J Renault Clio. U Citroén C4.

U Volkswagen Golf. [ Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #6

1. éReconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntue del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. 1 Renault Megane. [ Nissan Qashgai.
[] Seat Ibiza. [ Renault Clio. [ Citroén C4.

[ Volkswagen Golf. 1 Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #7

1. éReconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntte del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas seguin lo que le haya sugerido
el sonido.
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Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. 1 Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[ Seat Ibiza. O Renault Clio. O Citroén C4.

U Volkswagen Golf. ] Dacia Sandero.

U Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #8

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écudl seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntte del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. ] Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[ Seat Ibiza. [ Renault Clio. U Citroén C4.

O Volkswagen Golf. 1 Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #9

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?

3. ¢Podria decir de qué marca se trata?
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4. Puntte del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas segun lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. ] Renault Megane. [ Nissan Qashqai.
[ Seat Ibiza. O Renault Clio. [ Citroén C4.

[ Volkswagen Golf. [ Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Pista #10

1. ¢ Reconoce este sonido/musica?
2. Si tuviera que clasificarlo en un estilo musical, écual seria?
3. ¢Podria decir de qué marca se trata?

4. Puntue del 1 al 10, entendiendo el 10 como “si, completamente”, el 5 como “regular” y 1
como “no, en absoluto”, los siguientes atributos y caracteristicas seglin lo que le haya sugerido
el sonido.

Atributos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Econdmico

Deportividad

5. Marque el modelo de coche que crea que se corresponde a la pista escuchada.

[ Seat Ledn. 1 Renault Megane. [ Nissan Qashgai.
L] Seat Ibiza. [ Renault Clio. LI Citroén C4.

[ Volkswagen Golf. 1 Dacia Sandero.

[ Volkswagen Polo. [ Opel Astra.

Muchas gracias por su colaboracion.
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7.2 Resultados de las encuestas.

Preguntas de corte

Sexo

® Mujer

B Hombre

Grafico de distincidn de sexo.

Vehiculo propio

mSi

® No

Grafico de posesion de vehiculo propio.
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Intencion de compra

mSi

® No

Grafico de intencidn de compra de un vehiculo en los préximos meses

Consumo TV

B Menos de 1 h o nada
mDela3h
mDe3a5h
M Masde5h

Gréfico de la media de horas consumidas al diaen TV.
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PISTA 1- Citroén C4

Reconocimiento de pista

mSi

® No

Grafico de reconocimiento de pista 1

Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi

® No

Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 1.
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Identificacion de la marca

mSi
® No
Grafico de identificacién de marca 1.
PISTA 2- Dacia Sandero
Reconocimiento de pista
| Si
® No

Grafico de reconocimiento de pista 2



Audio branding de las marcas automovilisticas en dmbito estatal

Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi
® No
Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 2.
Identificacion de marca
mSi
® No

Grafico de identificacion de marca 2.
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PISTA 3- Nissan Qashqai

Reconocimiento de pista

mSi
m No
Grafico de reconocimiento de pista 3.
Reconocimiento correcto del estilo
musical
mSi
m No

Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 3.
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Identificacion de marca

mSi
® No
Grafico de identificacion de marca 3.
PISTA 4- Opel Astra
Reconocimiento de pista
| Si
® No

Grafico de reconocimiento de pista 4.
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Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi
® No
Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 4.
Identificacion de marca
mSi
® No

Gréfico de identificacion de marca 4.
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PISTA 5 — Renault Clio

Reconocimiento de pista

mSi
® No
Grafico de identificacion de marca 5.
Reconocimiento correcto del estilo
musical
mSi
m No

Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 5.
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Identificacion de marca

mSi
® No
Grafico de identificacion de marca 4.
PISTA 6 — Renault Megane
Reconocimiento de pista
mSi
m No

Grafico de identificacion de marca 5.
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Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi
® No
Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 6.
Identificacion de marca
mSi
® No

Gréfico de identificacion de marca 6.



| Audio branding de las marcas automovilisticas en dmbito estatal

PISTA 7 — Volkswagen Polo

Reconocimiento de pista

mSi
m No
Grafico de identificacion de marca 7.
Reconocimiento correcto del estilo
musical
mSi
® No

Gréfico de reconocimiento correcto del estilo musical 7.
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Identificacion de marca

mSi
® No
Grafico de identificacion de marca 7.
PISTA 8 — Seat Ibiza
Reconocimiento de pista
mSi
® No

Gréfico de identificacion de marca 8.
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Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi
® No
Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 8.
Identificacion de marca
mSi
® No

Grafico de identificacion de marca 8.
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Pista 9— Seat Leon

Reconocimiento de pista

mSi
m No
Grafico de identificacion de marca 9.
Reconocimiento correcto del estilo
musical
mSi
® No

Gréfico de reconocimiento correcto del estilo musical 9.
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Identificacion de marca

mSi
m No
Grafico de identificacion de marca 9.
Pista 10 — Volkswagen Golf.
Reconocimiento de la pista
uSi
B No

Grafico de identificacidon de marca 10
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Reconocimiento correcto del estilo
musical

mSi
® No
Grafico de reconocimiento correcto del estilo musical 10.
Identificacion de marca
mSi
® No

Gréfico de identificacion de marca 10.
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7.3 Modelo de entrevista

ENTREVISTA.

1- ¢Cudl es el proceso que realiza a la hora de elegir/componer una pieza para un anuncio?

2- ¢Jingle, cancidn versionada, cancién original? ¢Hay algun criterio a la hora de elegir qué tipo

de musica usar en ese sentido, o es un aspecto meramente econémico?

3- Bajo su experiencia propia, éson muchas las trabas en cuanto a licencias y derechos de autor?

¢Hasta qué punto coarta en la eleccidon de una cancion?

4- Segun su opinién, ¢ Qué es mds poderoso una imagen o un sonido?

5- ¢Considera que se le da un buen uso al elemento sonoro en la publicidad actual?

6- éSe ha encontrado alguna vez en un punto de desacuerdo con su cliente respecto a la

eleccién/composicion de la pieza para el anuncio?

7- ¢éCémo calificaria la importancia del audiobranding dentro del briefing creativo?

8- i Realmente el audio puede marcar la diferencia en cuanto a posicionamiento de marca?

9- ¢Es el audio de los anuncios mas una cuestidn estratégica o simplemente sistematica? ¢ Hasta

gué punto estaria incluida dentro de una estrategia de marca?
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10- Bajo su punto de vista, écomo se realizaria una buena estrategia de audiobranding?

11- ¢Como considera el punto en el que se encuentra esta rama en los estudios universitarios?

12- ¢Cudl es el futuro del audiobranding?
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