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Introduccién

El presente trabajo expone la creacion de una guia y proceso para realizar una estrategia
de audio branding. Se inicia exponiendo los diferentes conceptos base del marketing, del
branding y del audio branding, llegando de manera congruente a la explicacion de mi propuesta
de como deberia hacerse un proceso de identidad sonora. Una vez finalizado y explicado el

modelo que propongo, se tomara la marca Gula como el caso concreto de aplicacion.

Parapoder aplicar de forma correcta el modelo de audio branding propuesto con el caso
concreto, se hace un analisis de marca completo, con el fin de conocer detalladamente la marca
y sus elementos intangibles y tangibles. Al finalizar este estudio se elabora un brandbook, con
el fin de explicar qué es Gula respecto a branding y en la parte final de este brandbook se

plasmara de forma explicita el producto final (audiologo).

En este trabajo se realizaron procesos teoricos, metodologicos, investigativos y
ejecutivos. Teniendo en cuenta lo anterior se realizo una investigacion tedrica sobre los
conceptos base, sus antecedentes en el mundo y en el pais, luego se propuso una metodolog ia
basada en conocimiento adquirido en mi formacion académica, bibliografia y propiedad
intelectual. Después se realizd un analisis de marca y una investigacion cualitativa, para

finalizar con la realizacion del producto final.



Marketing

Hoy en dia el marketing se sitla en la sociedad como una herramienta para vender,
comercializar y generar ingresos a una empresa. Por supuesto si hablamos directo y seco,
generar ingresos y aumentar ventas es el objetivo principal de cualquier empresa que provee
un servicio y producto, sin embargo, es erroneo decir que el marketing es simplemente eso,
pues suena muy simplon vy la realidad es que el marketing es un concepto mucho mas amplio
que al final, si la empresa desea generar mas dinero y aumentar sus ventas, deberd saber
distintos conceptos los cuales son tuercas pequefias que se van uniendo y van construyendo una

maquina poderosa en el mercado.

El marketing consiste en buscar promover y servir mercados, sin embargo necesita
mucha informacion para poder llegar a eso, es por eso que lo catalogan como un proceso
cientifico, pues abarca todos los aspectos de una sociedad; lo politico, social, cultural e
historico, “Por tanto se puede afirmar que el marketing es una disciplina cientifica que se
encuadra dentro de las ciencias sociales, que utiliza las técnicas a su alcance para facilitar la
adecuada toma de decisiones, que en ocasiones necesita ciertas dosis de creatividad, y en la

que es imprescindible cierta experiencia practica” (Vela, 1994).

El marketing no surgié porque si, hay que investigar el pasadoy darse cuenta que debido
a una evolucion econdémica que tuvo la humanidad fueron surgiendo herramientas por
necesidad, se dieron cuenta que en un mercado competitivo necesitan usar las estrategias mas
inteligentes, creativas e innovadoras posibles para ser exitosos, una de esas grandes ideas fue
el marketing. La palabra marketing surge por primera vez en un articulo de la universidad de
Michigan en el afio 1912, articulo titulado “Algunos problemas en el mercado de distribucion”
y escrito por Wilkinson Shaw. Como bien el titulo lo describe, en ese momento habia distintas
preguntas respecto a la distribucion del mercado, la competencia era muy fuerte pero la
creatividad v las estrategias muy escasas. La misma sociedad forzé a que el marketing naciera,
evolucionara y avanzara a tal punto de llegar a la actualidad como la herramienta méas poderosa

del mercado.

Gracias a la evolucion de la sociedad y la tecnologia, las distintas disciplinas que la

humanidad ha desarrollado ha tenido evolucion, se han formado diferentes ramas en donde



cada vez se especifica mas y mas en un aspecto puntual. Para el marketing no es distinto y

debido a eso han surgido distintos tipos de marketing.

Marketing Digital o Marketing Online: “El marketing digital o también online
marketing es la disciplina del marketing que apuesta por desarrollar una estrategia
Unicamente en el entorno digital” (Cyberclick, 2022). En este tipo de marketing se
pueden incluir otros tipos como por ejemplo el Email marketing, el cual apuesta por una
de las técnicas de marketing con mas rentabilidad y efectividad en términos de retorno.
Realiza envios de emails a tu audiencia y define muy bien tu segmentacion. También
en este se sitla el inbound marketing, esta metodologia se centra en la creacion de
contenidos de valor para atraer trafico cualificado y alineado con tu sector. Para asi

captar clientes potenciales, con los cuales trabajar luego hacia la venta final.

Marketing Directo: “Eldirect marketing o marketing directo es un tipo de campafa que
busca desencadenar un resultado ante una audiencia determinada, basada en la

comunicacion directa y bidireccional” Cyberclick, 2022).

Mobile Marketing: “El marketing mévil es un concepto amplio que aglutina todas
aquellas acciones y campafias de marketing focalizadas exclusivamente a los

dispositivos moviles: smartphones y tablets” (Cyberclick, 2022).

Marketing sensorial: El marketing sensorial es aquel que se enfoca en estimular los
sentidos del consumidor con el fin de generar una reaccién de compra. De acuerdo con
Lindstrom (2005), “busca establecer una conexion entre el consumidor y la marca a un
nivel emocional, através de la interaccion de los cinco sentidos humanos en el proceso
de compra, con el objetivo que la respuesta emocional domine el pensamiento racional”
(Cortazar, 2016).

Me quiero enfocar en el dltimo tipo de marketing, el sensorial. Una manera de hacer
marketing de forma creativa, innovadora y visionaria. Por supuesto atacar los sentidos del
consumidor es fundamental, pues el marketing y la publicidad tienen como tarea llegar a la
mente de las personas y crear percepciones sobre las marcas en el mercado, por lo cual, si

queremos convencer a la mente de que nuestra marca es la mejor, debemos estimularla


https://www.cyberclick.es/marketing/marketing-online-o-marketing-digital-que-es
https://www.cyberclick.es/marketing/marketing-directo
https://www.cyberclick.es/marketing/marketing-directo
https://www.cyberclick.es/marketing/mobile-marketing
https://www.cyberclick.es/marketing/mobile-marketing

mediante los 5 canales o carreteras que tiene el cerebro; el oido, el olfato, el gusto, la vista y el

tacto.

Depende del producto y/o servicio que se vaya a publicitar depende del sentido el cual
vayamos a estimular. En el caso de McDonalds notamos que es un gran ejemplo de éxito, el
restaurante de comida rapida mas exitoso del planeta, todo el mundo sabe qué es McDonalds y
todos han comido en ese restaurante. Sin embargo, al mismo tiempo ha tenido muchas
demandas y problemas sociales porque venden comida chatarra, su comida no es saludable,
promueve la obesidad, el tratamiento de alimentos es cuestionable, no esbueno para nifios, pese
a su enfoque en el sector infantil y algo que quiero resaltar es que el olor que desprende cada

McDonalds es Unico.

Un estudio que se realizd en Gran Bretafia en el 2003 en el “BRAND sense study”
identifico que las personas decian que McDonalds huele a aceite rancio “De hecho, mas de un
tercio de los consumidores encuestados en Estados Unidos fueron bastante duros en su
evaluacion, diciendo que su desagrado por el olor les aleja de la comida y de la marca”.
(Lindstréom, 2005). Sin embargo, Estados Unidos y Gran Bretafia son dos de los mercados mas
grandes que tiene McDonalds. Por mas contradictorio que esto suene respecto a las encuestas,
es importante no subestimar el olor de McDonalds. Aproximadamente la mitad de los
consumidores de McDonalds les encanta oler su comida, pues inmediatamente les hace agua la
boca, les recuerda una Big Mac o a papas fritas, es decir, el olor Unico atraia a mas clientes, no
nuevos especificamente, sino a aquellos que ya probaron y estuvieron dentro del

establecimiento, la marca fideliza.

De la misma forma podemos hablar del sentido del oido ¢A qué suena McDonalds?
Basada en una investigacion se relaciond los gritos de nifios jugando y el sonido de alerta de
los localizadores con McDonalds. Este descubrimiento fue realmente genial, pues tomaron en
cuenta esta relacion y la enfatizaron mas y mas. Se inicié una estrategia de audio branding para
que la marca tomara aun mas posicionamiento. Como resultado se enfatizd mas los comentarios
positivos sobre el olor del restaurante y se desvanecieron los comentarios negativos. Es por esto
que el marketing sensorial es importante al momento de construir marca en un producto y/o
servicio, conocer cada técnica y relacionarlo con el consumidor es base para poder generar

branding.
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Branding

Como pudimos observar en el ejemplo de McDonalds, vender un producto o servicio
es mucho mas que solo ofrecerlo, hay que humanizarlo y relacionarlo con la naturaleza de las
personas, esto es fundamental para que exista una armonia entre marca y consumidor. En este
caso McDonalds utilizd el marketing sensorial como herramienta de branding para poder
posicionar, mantener y aumentar ventas pese a su mala reputacion sobre la salud en la comida.
Cada marca necesita llegar al consumidor de una forma familiar, hay que humanizar la marca
y llegar a las mentes de los consumidores de forma positiva, generar percepciones que impacten
profundamente y se sientan con confianza al momento de decidir por nuestro producto. El
branding tiene un papel muy importante al momento de realizar este tipo de trabajo y se puede
definir como el ejercicio orientado a “capturar la esencia de una oferta (producto), trabajar a
fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de significados para el cliente potencial, y
conectarla a un nivel emocional con la marca en cuestion, dotandola de cierta magia” (Olle y

Riu, 2004) (Ballesteros, 2016).

En definicién, el branding es un proceso integral, pues se utilizan métodos
comunicativos para definir la personalidad de la marca, su tono, forma de hablar, rasgos
geograficos y humanos. También utiliza el disefio, categorizando su marca y definiendo su
forma de verse al mundo (look and feel), Entonces hablamos de formas, colorimetria y
tipografia. El sonido es otra forma de generar branding, en este caso se llama audio branding
y es identificar cdmo suena la marca, qué sonidos desprende, géneros musicales, instrumentos
y ambientacion. Es generar un mundo a la marca, por eso el branding es sumamente importante
y siempre busca construir marcas poderosas. “La marca, en su definicion mas elemental, puede
considerarse como un nombre o un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya
funcion principal es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la
competencia” (Seetharaman, Mohd y Gunalan, 2001) (Ballesteros, 2016). Al momento de
construir una marca, el branding siempre se pregunta dos conceptos claves ¢Queé es lo tangible

y lo intangible? Para este punto daré un ejemplo claro con la marca Coca-Cola.

Lo tangible de Coca-Cola es el producto en si, el packaging, el precio, la tabla
nutricional, aquello que notamos por informacion basica, lo cual es muy importante. En este

caso vemos que Coca-Cola es una bebida refrescante de la categoria de cola, su bebida es de
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color oscuro, es gaseoso, cuesta una botella personal alrededor de los 3.000 COP en cualquier

tienda o supermercado.

Lo intangible es aquello que no puede ser percibido fisicamente, no es material, pero en
el mercado es lo que las compafiias méas buscan, pues es aquello que genera valor en la sociedad,
es lo que mas fideliza y atrae. En el caso de Coca-Cola notamos que es la bebida refrescante
mas valiosa del mundo, por encima de Pepsi, es el lider del mercado, pero no es porque tiene
un sabor Unico, delicioso, perfecto, es mas que eso, pues el sabor es netamente tangible y hay
muchas otras bebidas que tienen ese mismo rasgo, saben bien, pero no venden lo que Coca-
Cola vende. La razén es que el concepto que tiene esta marca es supremamente grandioso, la
felicidad, eso representa Coca-Cola, es el concepto por el cual se han mostrado en todos los
paises del mundo con su copy “destapa la felicidad”, Es mucho méas que una bebida, porque se
posicionaron en la mente del consumidor como la bebida que da felicidad y si hay algo que
alguien desea en la vida es felicidad. No solamente sus estrategias comunicativas argumentan
el éxito rotundo de esta marca, pues si nos vamos a lo méas intangible y analizamos el trabajo
de audio-branding que se disefid, podemos encontrar diferentes factores intangibles que se
relacionan netamente con el trabajo comunicativo de Coca-Cola.
https://www.youtube.com/watch?v=bFO kyJB5s 30

De seguro si escuchas esta melodia en cualquier lugar lo primero que vas a pensar es en
Coca-Cola, pues es elaudio-logo de la marca. Esa cancion representatodo el concepto de Coca-
Cola, simboliza la felicidad y la transmite mediante sonidos y musica. Esa nostalgia que
provoca la marca con solo oir su audio logo es lo que llamamos valor para una comunidad,
pues usualmente la estrategia sonora suena en todos los comerciales, sin embargo, lo
enfatizaron en celebraciones familiares como la navidad, al hacer eso generaron esa sensacion
de nostalgia la cual nos da felicidad. Es por eso que lo intangible estan importante, porque si
nos sentamos a vender productos porque si, no habria ningin diferencial que impacte en la
sociedad, no existiria un significado suficientemente poderoso para convencer decisiones de
compra. Lo intangible es lo que realmente forma comunidad alrededor de la marca, lo que
motiva y potencializa la publicidad. Por ello hay que llegar a la mente del consumidor y
transmitir diferentes sentimientos mediante cosas tan simples como el color, la musica, la

tipografia y la comunicacion.

Expliqué con el ejemplo de Coca-Cola lo que representa lo intangible y tangible de una

marca, sin embargo, es importante reconocer cada elemento que conlleva realmente una marca.


https://www.youtube.com/watch?v=bFOkyJB5s3o
https://www.youtube.com/watch?v=bFOkyJB5s3o
https://www.youtube.com/watch?v=bFOkyJB5s3o
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En el caso de lo intangible se encuentran los valores, atributos, beneficios, personalidad,
discurso y expresion. Todos unidos es “una puesta en accion cuyo despliegue tendra
caracteristicas y modalidades que seran definidas por la misma organizacion. Estas
caracteristicas irdn tomando forma y serén convalidadas porque la organizacion ve en ellas la

clave para llevar adelante con éxito sus objetivos” (Avalos, pp. 41).

Los valores de la marcason los cimientos, estos guian alas organizaciones sus acciones,
sus objetivos y se relacionan con la sociedad directamente para al final concretar la propuesta

de valor.

Los atributos son aquellos que le ofrecemos al consumidor, pueden ser tangibles e
mtangibles. “Existen tres tipos de atributos de marca: basicos (representan los atributos que
todas las marcas del sector poseen), valorados (aquellos que aportan valor para las audiencias,
pero no son exclusivos de la marca)y diferenciadores (atributos Unicos, los que nos diferencian
de la competencia)” (Summa, 2018). Lo ideal para cada marca es que su atributo sea

diferenciador.

Los beneficios son aquellos que ganan los consumidores al comprar nuestros productos
y/o servicios y se derivan de los atributos, es decir, saber qué deseo satisface la marca
basandonos en tres aspectos importantes; Funcionales, emocionales y expresivos. Los
funcionales responden a necesidades tangibles y conscientes. Los emocionales responden a los
deseos 0 necesidades inconscientes asociados con sentimientos y emociones que despierta la
marca. Los expresivos “responden al deseo de expresar los propios, valores y creencias a los
demas sin necesidad de hacerlo uno mismo, sino a través de la marca como intermediaria”
(Avalos, pp. 51). Es importante resaltar que los beneficios se dan como resultado de los

atributos propuestos previamente.

La personalidad es transformar la marcay categorizarla como una persona, asi, de esta
forma podremos detectar qué rasgos tiene la marca. Segin Avalos es “componer una serie de
datos que ayuden a retratar un perfil antropomorfico (con caracteristicas fisicas) vy
socioeconomico (con condiciones ambientales) plasmado en un cierto grupo de rasgos que
seran la expresién de esa personalidad” (2013). Es carismatico, serio, trabajador, alegre, es
formal o informal, cémo se comunica, es hombre o mujer, de qué nivel socioeconémico

pertenece, es estudiante o trabajador, qué edad tiene y cuéles son sus gustos.
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Al tener todo lo que representa a la personalidad de la marca definimos su discurso, el
cual se define como todo aquello que le va a comunicar al publico, “desde sunombre hasta la
historia”. Su forma de pensar, sus ideales y su mensaje tiene que ser profundo “porque su tarea

es sacar a luz los valores y las promesas que hace la organizacion a sus publicos” (Avalos,
2013).

Al analizar los elementos de lo intangible (valores, atributos, beneficios, personalidad,
discurso y expresion) y poderlos detectar de forma concreta, podemos avanzar a relacionarlo
con aspectos tangibles tales como el nombre, el logo, el slogan, el concepto visual, colorimetria

y disefio.

Es importante reconocer primero los elementos intangibles para proceder a realizar
estos puntos clave que toda marca tiene, pues al conocer completamente la marca se podra
proceder con estrategias supremamente valiosas, tales como una campafia publicitaria -ya sea
ATL, BTL o digital- una propuesta de disefio o comunicativa, 0 en el caso de esta tesis una

estrategia de audio branding.

Para iniciar una estrategia de audio branding es necesario trabajar primero en el
branding para luego llegar a un disefio de sonido adecuado con la marca. Al conocer
detalladamente la marca, se unifica toda esta informacion y se procesa mediante sonidos,
melodias, voces, tonos y musica, sin embargo, considero importante explicar qué es realmente
el audio branding, cdmo surgié y por qué es una herramienta tan poderosa en el marketing vy la

publicidad.
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Audio branding

El audio branding es usado por la humanidad desde hace siglos. Es cierto que la marca
es un concepto de la sociedad moderna, sin embargo, los sonidos han sido siempre utilizados
para anunciar, reconocer, crear orden, interactuar, comandar y mas. Un ejemplo muy claro son
las iglesias con sus campanas, debido a que todo el mundo sabia que en el momento en que
sonaban las campanas era el tiempo de orar, reunirse, organizarse, o también era una forma de

avisar la llegada de tropas enemigas.

Por supuesto, eran los inicios de la estimulacion hacia las personas mediante sonidos,
sin embargo, “lo que llevé a las marcas a crear y desarrollar sonidos y musica fue la publicidad
en radio que se empezd a emitir alrededor de 1925 (Fernandez, 2016). La radio fue el primer
medio de comunicacion en informar y entretener a las personas -mediante el formato de audio-
antes que el televisor y el internet, debido a esto la radio solo podia comunicar hacia los oidos
de los oyentes, por lo que las marcas empezaron a generar audio branding. Entonces las
empresas tenian que determinar qué tipo de voz debia hablar en sus comerciales, si masculina,
femenina, nifio o adulto (personalidad), qué tipo de musica debian colocar en sus cufias
(expresion), que cancion institucional debe tener el producto (discurso) y formaron

posicionamiento de marca mediante la recordacion de melodias, sonidos y voces.

El audiobranding es una herramienta del marketing sensorial el cual consiste en atacar
al consumidor mediante sonidos, melodias, tonos, voces y canciones. Es un método muy dtil,
pues segun estudios, el consumidor genera mayor recordacion utilizando el sentido del oido.
Marcas grandes e internacionales como Coca-Cola, McDonalds, Apple, Sony y muchas mas
han utilizado este tipo de estrategia. También nacionales como Frisby, Rappi, Rushbet,
Caracol, entre otros. Ha generado unos resultados muy positivos este tipo de mercadeo, tanto
asi que ha formado una identidad en las marcas muy bien estructurada y solida. No es solo una
estrategia creada por un equipo en una noche, es conocer la marca, sus fundamentos y su

esencia, conocer el publico y transferir todo esto mediante sonidos.

En Colombia ha sido muy exitoso este tipo de marketing; Ha popularizado distintas
marcas a la poblacién colombiana de forma contundente y profunda, tanto asi que si le cantas
una frase del jingle a un amigo de seguro que te termina la cancion. Todos hemos estado

expuestos a esta estrategia y de seguro reconoceran algunos como: “Noxpirin, a los sintomas
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de la gripa les pone fin", "Gol gol gol Caracol’, "La fina, la margarina, la preferida en la mesa

y cocina”, entre muchos otros. Clic agui para ver Ejemplos de Jingles colombianos

Como todo lo creado por la humanidad, la tecnologia hizo evolucionar el audio
branding con el mundo digital, se crearon audio logos, comerciales, soundtracks y terminaron
vendiendo mucho mas de lo que hacian antes. Coca-Cola, Movistar, LG, Samsung, Apple, son
unas de las marcas mas grandes del mundo, ellas tienen un trabajo sonoro increible, de seguro
si escuchas detenidamente reconoceras cada uno de los sonidos que representan estas
compafiias. En Colombia no es la excepcion, desde marcas como Café Aguila Roja, Frisby,
Ricostilla, Bretafia, Davivienda, La Fina, y muchas mas han podido posicionarse en el mercado
colombiano atacando los oidos. Gracias a esa gran estrategia, todos los colombianos
reconocemos esas marcas con nostalgia y alegria, lo cual es increible cémo las marcas llegan

hasta los sentimientos de las personas.

Los audio-logos se crearon con el propésito de mostrar la marca desde una perspectiva
sonora. Tal y como funcionan los isologos, logotipos o logos, los cuales se disefian
graficamente, demostrando estilo, color, tipografia y mas, el audio-logo surgié como otra forma
de representacion de la marca. Es supremamente interesante como estos se han ido adaptando
a las nuevas marcas como Netflix, Star Plus, HBO y demas plataformas de streaming, mas hoy
en dia, que la tecnologia ha ayudado a desarrollar diferentes servicios los cuales antes no se

tenian.

Al volverse digital la television con los servicios de streaming, el sonido ha llegado a
tomar mayor protagonismo, no solo almomento de iniciar la plataforma, sino entodo el journey
que tiene el consumidor, me explico: Cada vez que estas “escrolleando ”,(a lo que antes se
llamaba “canaleando”, ahora en lo digital se utiliza este término derivado del verbo en inglés
scroll, el cual en espafiol significa desplazar) buscando qué ver, se genera un sonido, un “tic”,
si seleccionas un show, inicia de primeras el audiologo de la plataforma la cual estas viendo.
Asi como HBO antes de ver Game Of Thrones o Netflix antes de ver Stranger Things. Clic

agui ejemplo HBOy clic aqui ejemplo Netflix.

Netflix se dio cuenta de esta estrategia de una forma muy interesante. Detectaron que
la marca estaba creciendo muy réapido y los usuarios estaban reemplazando la television
convencional por el servicio de streaming, el cual Netflix daba. Todo gracias a su primera

produccion original llamada House Of Cards (2013-2018), producida por David Flincher,


https://www.youtube.com/watch?v=1qC5yGEl-aE
https://www.youtube.com/watch?v=P_Oh7HizY5I
https://www.youtube.com/watch?v=GV3HUDMQ-F8
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Robert Zotnowski, Kevin Spacey, Dana Brunetti. Esta serie gané muchos premios y enamoro
a los televidentes, fue la causante del gran Boom de Netflix, debido a esto se convirtio en la
serie iconica de esta plataforma. Netflix detectd esto, supo que House Of Cards era el producto
estrella de Netflix, su hijo prodigo, y por motivos de tributo o marketing, decidieron coger el
sonido que hace Frank Underwood (Kevin Spacey) al escritorio presidencial cuando se
convierte en presidente de los Estados Unidos y lo transformaron en el iconico audiologo de

Netflix. Clic aqui para ver ejemplo de cémo se cred audiologo de Netflix.

Disefio de sonido para la inmersion del usuario

El sonido y la musica ha tenido una involucracion mayor en el consumo de las personas

en los ultimos afios, pero no solo en los momentos de consumo, sino también de interaccion.

Las personas constantemente estdn siendo estimuladas visual y auditivamente,
independientemente de qué producto estan consumiendo, tuvieron que estar en constante
exposicion. Un ejemplo muy importante en la actualidad son los videojuegos, pues el disefio
de sonido tan grande que le trabajan a distintas producciones son igual o mejores a las que tiene

la realizacion de una pelicula en Hollywood.

Activision es una empresa de videojuegos estadounidense, lider a nivel mundial de
entretenimiento interactivo y productos para consolas, méviles y PC, propiedad de Activision
Blizzard. Fue el primer desarrollador y distribuidor independiente de este tipo de juegos,
fundado el 1 de octubre de 1979 y con sede en Santa Monica, California. Uno de sus productos
estrella es Call Of Duty, un video juego tipo shooting (Juego de disparo) de primera persona,
el cual recrea las guerras y batallas bélicas de diferentes momentos historicos -hasta posibles

futuras batallas-.

Tiene una elaboracion increible. No solo un trabajo investigativo amplio, en donde
pudieron determinar el gear (equipamiento) completo de un soldado, sino las diferentes clases
de armamento que existen, tipos de armas primarias y secundarias, y diferentes calibres. Al
detectar esta amplia oferta bélica y haber hecho diferentes investigaciones cualitativas con


https://www.youtube.com/watch?v=2Ai25Y5YuuU
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soldados, veteranos y personas que viven de esta industria, notaron que cada arma al disparar
genera un sonido diferente, paso siguiente, grabaron cada arma, tal y como suena al momento
de usarse, desde cargar la municion, el disparo y el sonido de las balas cayendo al suelo. Todo

lo grabaron y lo procesaron para incluirlo en el videojuego.

No solo las armas, la ambientacion en donde estan, las voces, explosiones, edificios
derrumbandose, los pasos cuando se camina 0 se corre en determinadas superficies. ES
realmente fascinante como el sonido involucra a las personas completamente y al momento de
jugar, interactuar con el juego, se crea mayor engagement con la marca. Por supuesto también
tuvo una musicalizacién profesional, elaborada por muasicos reconocidos en la industria del
cine. Al iniciar la aplicacién de Call Of Duty aparece al principio el videologo de Activision

con su audiologo correspondiente.

Los ejemplos que di anteriormente son para explicar de una mejor forma que el audio
branding no es solo un jingle o una voz o sonido al final del mensaje, es un trabajo creativo

lleno de inspiracién, dedicacion y talento el cual se procesay se transforma en sonido.

Pocos “marqueteros” definen el audio branding como aquellos sonidos distintivos, los
cuales las marcas se apoderan y se aduefian, sin embargo no se usan en comerciales. Como
ejemplo esta Samsung Galaxy con su ringtone elegante, el sistema operativo de Apple que al
prenderse retumba con un sonido que da vida al aparato, El sonido de transaccién exitosa al
momento de realizar un pago por las diferentes pasarelas de pago. “Estos sonidos de trademark
ejemplifican las marcas de forma correcta, sin embargo es solo la punta del iceberg” (Minsky,
pp. 4).

Es solo el resultado de un trabajo bien hecho, pues si empezamos a hablar sobre la
practica completa, notaremos que es un poco mas sofisticado que la simple grabacion de un
sonido de 3 segundos o la elaboracion de un jingle carismatico puesto al final de un comercial
de radio o television. Segin Minsky ‘“Paralelamente a la construccion de la marca visual a
través del disefio visual, la integracion intencionada, el disefio y el uso de todos los sonidos de
la marca es lo que hace que el uso de la marca de audio seatan convincente. Y al igual que el
branding visual, los sonidos y la musica de la marca deben emplearse estratégicamente en toda
la experiencia, siempre que sea posible, convirtiéndose en un activo valioso de la misma. De
hecho, estos sonidos deben ser tan fuertes que al momento de oirlos los oyentes puedan recordar

la marca y sus emociones al tiempo, incluso sin pistas visuales o palabras” (2017).
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Elementos constitutivos y estrategia del audio branding

Como cualquier estrategia comunicativa o de marketing, se debe plantear unos
elementos fundamentales, asi como expliqué previamente sobre los elementos que conlleva lo
intangible en el branding, en el audio branding también se estipula un proceso, unos pasos los
cuales voy a justificar con el libro Audio branding yearbook 2014/2015 escrito por Kai
Bronner, Rainer Hirt & Cornelius Ringe. ABA (Audio branding academy). Y me atreveré a
sumarle unos elementos extra producidos por mi, basandome desde mi experiencia y formacion
académica, proponiendo una nueva forma de ver como funciona realmente el proceso de audio

branding para una marca en la actualidad.

1) Analisis de la marca: El primer paso siempre es conocer la marca a la cual se va a
trabajar. Usualmente cuando se va a realizar algin trabajo de audio branding a un cliente,
esta marca ya tuvo un trabajo de identidad de marca, lo cual es fundamental conocer,
analizar y entender. Pues el trabajo que se vaya a hacer debe coincidir con los elementos
tangibles e intangibles del cliente. Necesitamos, en lo posible, un brief con toda esta
informacion. Sumandole al brief, debe haber un objetivo, mensaje, target y unos insumos
los cuales nos vayan direccionando hacia donde quieren que el trabajo sonoro se enfoque.
Si es un audio logo se debe conocer de forma perfecta todos los aspectos de la marca, sobre
todo su esencia, mensaje o slogan que tiene, la identidad visual que manejan y los valores
institucionales. Se condensa toda esta informacion y se procesa en sonido. Si es un Jingle,
saber si es corporativo —Jingle de marca, como por ejemplo Frisby con su “nadie lo hace
como Frisby lo hace” — 0 de campafa —Jingle de campafia, como por ejemplo una cancion

de 10-30 segundos que comunique un mensaje y con un CTA al final-.

Al terminar de conocer la marca y sus objetivos se procede al siguiente paso, el cual es una

investigacion.

2) Investigacion: Es aca donde realmente el proceso inicia. Utilizando el brief,
previamente leido y analizado, se inicia por una investigacion netamente cualitativa.
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Depende de la marca y los objetivos de esta se decide qué métodos se utilizarian, ya sea
una etnografia, un focus group o una entrevista de profundidad. Cuando se determina el
método se procede a hacer la investigacion. Al finalizar la investigacion se realiza un
customer jorney to feel (Un customer jorney to feel significa el camino del cliente cuando
esta en contacto con la marca. Aquello que siente, ve, huele y oye mientras esta en contacto
con la marca, producto y/o servicio). Eneste punto lo importante esconocer lo que el cliente
experimenta al momento de estar en contacto con la marca, pero mas que experimentar, es
fundamental grabar los sonidos que existen en esa experiencia, de esta forma conoceremos
los sonidos del ambiente en donde usualmente esta el consumidor vy al final detectaremos
cual de esos sonidos fueron producidos de forma deliberada y cuales fueron hechos de
forma natural, cuéles de todos estos sonidos podriamos conservary qué sonidos son Unicos

para la marca. (Bronner, pp. 119).

Al detectar y sacar lo mas importante para la marca, nos vamos a concentrar en la
personalidad de marca, los valores de marca, el disefio visual, la informacién del

consumidor Yy sus posibles insights para al final traducir todo hacia unos atributos auditivos.

3) Atributos auditivos: Para conocer los atributos sonoros de la marca debemos saber
cudles son los valores de la marca y después de detectar estos valores descubriremos los

valores acUsticos.

Segun Audio Branding Yearbook 2014/2015, para detectar estos valores de marca nos basamos
en tres tipos. Los valores visibles, los valores configurados y los valores base, factores que

encontramos en lo intangible de la marca.

Después de detectar y conocer muy bien los valores de la marca, se procede a encontrar los
valores acusticos de esta misma. Acé deducimos la voz y el sonido. En la voz detectamos si es
masculina o femenina, qué acento tendria, sies local o sies de otra ciudad o de otro pais, si es
una voz que da confianza, alegria, calma, basicamente qué emocién desprende al ser oida. En
el sonido detectamos si es armonica, si es pegajosa y si es calida. “todos los atributos como el
dialecto, el timbre, el ritmo y la claridad de la voz se deben determinar” (Bronner, pp. 120).
Para ello se debe hacer pruebas con distintas voces, encontrar cual es la que mas se acercaa la

identidad de la marcay asi poder acercarnos a la verdadera identidad sonora de la marca.
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4) ldentidad sonora: Al tener toda la informacion requerida sobre la marca iniciamos

con una investigacion y deduccion netamente musical y sonora (Bronner, pp. 121).

- Referencias musicales: Aca vamos a detectar las referencias musicales que se le
asimilen a la personalidad de la marca, al tener estas referencias podremos conocer los
géneros musicales que mas se adecuan a la marca.

- ADN musical: después de saber qué género se identifica con la marca vamos a resaltar
aquellas notas musicales que méas se acomodan (G,F#, D, A), encontramos una posible
transicion pegajosa y agradable y al final encontramos el ADN musical de la marca.

- Dialogo: Acéa encontramos aquellas frases, palabras y/o mensajes que se quiere
transmitir, pero integrandose a la musica. No es obligatorio utilizar voces, pero es
importante tenerlo muy en cuenta.

- Fade infout: Es importante reconocer en qué momento se aplica un in crescendooen
qué momento se debe apagar lentamente el sonido.

- Concepto: Es importante crear nuevas tacticas en esta estratégica sonora dependiendo
de la marca. Si es una marca de ropa, comida o si es un producto o servicio publico,
todo depende, pero es de suma importancia implantar el concepto de marca con

diferentes técnicas sonoras que puedan generar mayor intencion.
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Hacia la construccion de la identidad sonora de la marca “Gula”

Teniendo en cuenta los diferentes conceptos y los procesos que lleva realizar un
branding y una identidad sonora, mencionados anteriormente, voy a tomar como objeto de
préactica la marca Gula, restaurante ubicado en el barrio El 7 de agosto. Paraello, lo primero
que hice fue visitar el lugar y hablar con los 3 socios de Gula. El chef Andrés Nieto y sus dos

socios, Cristian Vargasy Juan Felipe Rodriguez.

Gula es un restaurante de comida americana colombianizada ubicada en el medio del
caos del 7 de Agosto. Segin Nieto, “estabamos cansados de tener negocios en zonas rosas y
comerciales, la presion tan grande que significaba para nosotros tener que estar pensando en
lograr pagar la costosa mensualidad del local o que podamos vender suficiente para subsistir,
estdbamos mamados de eso, asi que decidimos irnos a un lugar diferente, mas clandestino o
diferente para lo que teniamos pensado” (Entrevista, 2022). Al analizar bien la historia de cémo
se cre0 la marca, me di cuenta de lo interesante que es, sobre todo algo que dijeron y que fue
lo que mas me cautivd fue que “Gula es un restaurante, el cual estd en el medio del caos del 7,
podria decirse que es una joya en la mitad del caos” (Rodrigues, 2022). Efectivamente, apenas
entras al restaurante te sientes en un lugar completamente diferente a los alrededores de la
cuadra. Es por esta razon que elegi a Gula como objeto de practica para realizar la identidad

sonora, pero antes es necesario hacer un anélisis de marcay detectar su identidad intangible.

Identidad de marca “Gula”

En el proceso de analizar, investigar y comprender la marca de una forma mas
profesional, por decirlo de una manera, encontré que el restaurante ya cuenta con sus valores,
vision y mision, pero no tiene claro realmente varios factores de branding, como por ejemplo
la oferta de valor, lo intangible de la marcay el concepto creativo de esta, por ello trabajé con
Cristian Vargas, socio y gerente operacional de Gula y estructuramos de forma gratificante la
identidad de Gula.

Propuesta de valor/Propdsito de marca: Inicié determinando cual es la oferta de valor del
restaurante, teniendo en cuenta el circulo dorado de Simon Sinek. Me reuni con el gerente
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operativo Cristian Vargas y le pregunté ;Cual cree que es el porqué de su marca? A lo que
respondio: Creemos en un mundo en donde la comida deliciosa, bien preparada y profesional
es para todos. Apoyando a sectores populares como la plaza del 7 de agosto, quienes son
nuestros principales proveedores, vendemos un delicioso plato, abundante y a buen precio al
obrero en su descanso o al ejecutivo en su lunch.

Identidad intangible: En esta seccion el restaurante no tenia idea de como categorizar e
identificar su identidad de marca intangible. Analizando la marca y su propuesta de valor,

llegue a estas conclusiones:
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IDENTIDAD DE MARCA
INTANGIBLE

» Experiencia gastronémica Unica.
explotar paladares a punta de sabor,
enamorar al comensal presentandole
una propuesta gastronémica

Inclusividad interesante (Emocional).

Solidaridad —, Ng terminas con hambre. (Funcional).
Honestidad « Saludable para la billetera(
Abundancia Funcional).

Pasién

« Comodidad y exclusividad. Que cada
rincon de el restaurante sea un
VALORES espacio el cual cuente algo. La
experiencia cultural de sentirse en un
Oasis en el medio del caos.

(Emocional).
/;ENEFICIOS
— A

LGD

PERSONALIDAD ATRIBUTOS

« Sinceridad: Practico y
honesto ¢ Comida americana

* Excitante: Atrevido, colombianizada.
imaginativo y ¢ Platos abundantes.
actualizado ¢ Precios asequibles.

« Competencia: Confiable ¢ Espacios agradablesy
y exitoso verdes (naturaleza).

« Sofisticado: Encantador
¢ Rudeza: Rustico, abierto
y resistente.

DISCURSO DE MARCA

}

Tono: Un tono amigable, respetuoso, tuteando, con
confianza y profesionalismo

voz: Masculing, de 30 anos, local.

Tagline: "No existe la palabra poquito”

Historias: Casos de éxito, el pre de una fiestq, citas
romdnticas, reuniones familiares.

Psicogrdfico y demografico: Bogotano de 30 afios de
edad, de NSE medio, conocedor de la comida nacional,
extrovertido, le encanta la musica Rock, tiene tatuajes.



24

Identidad tangible: Teniendo en cuenta los elementos intangibles mencionados anteriormente
de Gula, paso a demostrar aquellos elementos tangibles y se notara relacion entre lo intangible

con lo tangible de la marca (adjunto anexos).

Después de haber detectado la identidad de marca de Gula y de acuerdo con el
proceso de identidad sonora estipulado previamente, continuamos con la investigacion. Para
esta fase voy a ordenar el paso a paso que llevé a cabo, con el fin de explicar de le mejor

forma cémo fue cada momento.

1) Tipo de investigacion: Cualitativa

2) Técnica: Observacién no participante

3) Objetivo de la investigacion: Detectar los sonidos que se pueden identificar con la
identidad de la marca Gula.

4) Muestrao escenario: Restaurante Gula.

5) Instrumento: Formato adjunto

Fecha 27/10/2022 | Hora: 14:30 |
Lugar Restaurante Gula
Categoria Estudios descriptivos

¢, Qué tipo de musica se escucha en el establecimiento?

¢, Qué sonidos suenan alrededor de la mesa del comensal?
¢ Se escucha constante los ruidos en la cocina?

¢, Qué tanto afectan los sonidos del barrio en la entrada del

restaurante?
Preguntas que orientan | ¢Qué elementos tangibles sobresalen en el establecimiento?
la obsernvacion ¢Queé colores predominan en el interior y el exterior del

establecimiento?
¢,Cuales sonidos son provocados de forma intencional y
cudles de forma natural?




Contexto de la situacion
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El restaurante Gula esté ubicado en el barrio El 7 de agosto,
un lugar reconocido por tener negocios minoristas, un barrio
popular lleno de muchos negocios clandestinos, plazade
mercado y lugares ilegales. Definitivamente no es un lugar
comun para un restaurante profesional, sin embargo,
decidieron crear un oasis en medio del caos. El objetivo de
esta investigacion es detectar mediante una etnografia el
verdadero customer journey to feel y proponer un disefio
sonoro la cual se relacione con la identidad de marca de Gula

Notas de campo

Al llegar lo primero que detecto es la esencia del barrio,
definitivamente mucho caos, tractomulas, negocios en cada
esquinay en la mitad Gula, sobresale por su fachada, la cual
se parece a la de una bodega, pero con el logo bien marcado.
Entrando me recibe una hostess, preguntandome si tengo
reserva, al verificar mis datos me llevan a mi mesa.

La misica es muy interesante, pues es una mezcla entre
Rock, Indie, Cumbia, Salsa y un Hip Hop de vez en cuando.
Los colores que resaltan son el beige, el cual juega con el
rojoy el amarillo, contrasta, tienen un pollo y un cerdo
disefiado en neén, muy original. Elementos tangibles que
detecte es la madera y las plantas, que, pese a no sertan
protagonista, estan ubicadas en lugares clave, ayudando a
darle un respiro a cada rincén del lugar.

La cocina suena, pero no tanto para que moleste, el fuego,
ollas y platos chocan constantemente.

Constantemente estan pronunciando la palabra Gula, desde
gue llegué, me sientan y el mesero dice Gula, "Bienvenido a
Gula" La carta es digital, en un QR me lleva a la pagina del
restaurante donde se identifican los mismos elementos
tangibles de la marca. Los platos tienen nombres curiosos
como "La Chancha", "Calentao de la plaza", "Costillas
alucinantes". Toda la comida es a base de pollo y cerdo,
también tienen opciones vegetarianas.

Terminando de pagar me recordaron de nuevo el nombre del
lugar.
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El cliente esta en contacto con muchos sonidos, desde que
llega ala calle, hasta cuando esta terminando su comida.
Cuando el cliente va al bafio alcanza a escuchar el ruido del
barrio, el cual es muy relevante.

Para tener en cuenta, el nombre del restaurante se nombra
bastante y esta en cada rincén del lugar. Elemento relevante
para disefiar el sonido de la marca.

La misica es muy alternativa, cero comercial, lo cual podria
generar un contraste muy interesante si se utiliza algo
"cheesy"

Observaciones / Notas

6) Andlisis de la informacion y hallazgos: Los sonidos que se encuentran dentro del
customer journey to feel son muy interesantes, pues hay un contraste de mundos
separados. Por un lado, encontramos los sonidos del barrio, de la gente trabajando, del
caos del barrio, pero, por otro lado, al entrar al establecimiento, entramos a otro mundo,
pues la musica es alternativa, una mezcla de Cumbia, Salsa, Champeta con Rock
alternativo, Indie, Hip Hop y Electronica. Al mismo tiempo el sonido de comida
cocinandose, fuego, comandas, ollas estrellandose, agua y demas elementos relevantes
chocan constantemente y de alguna forma todos estos sonidos se fusionan de forma
armonica.

Es muy importante mencionar que en todo el journey suena constantemente la palabra
Gula, desde que llego hasta que termino de comer, lo cual es muy relevante para la

propuesta

7) Propuesta: Pop Rock, comercial y sencillo
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Creacion de audio branding

Muchos sonidos alternativos llegan a percibir los clientes en todo el trayecto. Pero en
cada etapa siempre esta presente la palabra Gula, la cual no es poca cosa, pues més alla de ser
el nombre del restaurante, es parte de la identidad de marca, aquello que representa, desde su
propuesta de marca hasta los colores que muestra. Teniendo en cuenta todos estos elementos,
la propuesta eshacer un sonido completamente cheesy (algo muy tipico, comercial, reconocido
de inmediato por sus sonidos agradables), contrastando de forma acertada los sonidos que

evoca ese lugar, pero definitivamente debe estar la palabra “Gula”.

Se involucrd en la produccion instrumentos base del Pop Rock tales como la guitarra,
el sintetizador, el bajo y la bateria. Se utilizO una voz masculina cantando en armonia en 2
distintas octavas, representando una voz grave y otra aguda. La sencillez es clave, por lo cual
se utiliz6 2 notas contundentes, representando las 2 silabas que tiene el nombre de la marca.
Gula, un lugar con mucha complejidad sonora traducida en un sonido muy claro, sencillo y

agradable.

Audiologo: https://soundcloud.com/saund-audio-branding/audio-logo-restaurante -

gula?utm source=clipboard&utm medium=text&utm campaign=social sharing

Soundtrack: https://soundcloud.com/saund-audio-branding/gula-

soundtrack?utm source=clipboard&utm medium=text&utm campaign=social sharin
g



https://soundcloud.com/saund-audio-branding/audio-logo-restaurante-gula?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/saund-audio-branding/audio-logo-restaurante-gula?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/saund-audio-branding/gula-soundtrack?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/saund-audio-branding/gula-soundtrack?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/saund-audio-branding/gula-soundtrack?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing

28

Alcances

El disefio sonoro que se realiz para la marca Gula se debe adecuar a cualquier tipo de
comunicacion, publicidad y estrategia que vaya a realizarse. Debido a que el audio branding se
relaciona con el branding de la marca, este producto puede utilizarse para muchas ideas,

estrategias y procesos comunicativos, Yy puede estar anunciandose en diferentes medios.

La idea principal de esta tesis era presentar un nuevo modelo y proceso de cémo llegar
a un buen disefio sonoro en una marca, debido a eso se realiz6 un producto sonoro (audio logo)
el cual identifica de forma sonora la marca de Gula. Teniendo este producto en formato MP3
0 WAV, se puede explotar de formas interesantes en diferentes medios como digital -RRSS,
plataformas streaming y radio satelital- o ATL -radio, television y cine-. Para demostrar de
forma clara como serian los alcances posibles de este producto presentaré un ejemplo en cada
medio. Peroantes es importante mencionar los diferentes formatos y variaciones del producto
que se pueden realizar con este audiologo, los cuales se anunciaran en los medios previamente

mencionados.

Este audiologo, el cual es completamente sonoro, se puede complementar con
elementos visuales creando un videologo acompafiado del audiologo, trabajando el audiovisual
e innovando con técnicas como motion graphics (movimiento de graficos). También podemos
realizar comerciales y/o promociones especiales, utilizando la técnica de motion graphicso

una realizacion audiovisual. Se pueden realizar cufias y jingles.

Los alcances que este producto tiene son muy potentes teniendo en cuenta las diferentes
variaciones que se pueden realizar, sin embargo, puede ser aln mas potente si se comunica en
los diferentes medios de forma estratégica. Los medios que se podrian anunciar estas

variaciones son:

Digital: En el medio digital tenemos la gran ventaja de que se puede generar awareness
(notoriedad de marca) consideracién y conversion, pautando desde menos de un délar en las
redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok, Twitter y YouTube entre otras. Gracias a

su facilidad de compartir cualquier tipo de comunicacion, se puede crear comerciales,



29

promociones Y jingles. También se puede llegar a plataformas streaming como Spotify, iTunes,

Deezery més, y también a radio satelital, el cual lo ideal seria crear jingles, y cufias.

ATL: En este medio nos fijaremos en television, utilizando comerciales. Radio, utilizando

jingles vy cufias. Y cine, utilizando comerciales.
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Conclusiones

Al haber trabajado cada aspecto importante de la marca Gula y haber reconocido cada
elemento relevante de la marca, pude poner en accién mi propuesta de modelo de estrategia de
audio branding. Una estrategia basada en analisis de marca, investigacion, deduccion y
ejecucion, 4 pasos importantes que toca seguir para poder crear la identidad sonora ideal en

cualquier marca.

El producto final es claro y se relaciona con la identidad de la marca de forma arménica,
comunica su esencia sonora basada en aquellos sonidos que el cliente escucha cuando esta en
contacto con el establecimiento. Todo esto no hubiera sido exitoso si no se hubiera realizado
un buen trabajo de andlisis y de investigacion, ya que con estas dos fases pude identificar
factores culturales y sociales, los cuales ayudaron a cimentar la esencia sonora de la marca. Al
finalizar el producto, se pudo hacer un ejercicio de alcance, lo cual permitié entender lo potente
que esesta estrategia de audio branding, fomentando su presencia de marcay generando mayor
awareness (reconocimiento de marca). Para concluir, estaestrategia de audio branding cumplié
con su objetivo con la marca. Generar mayor recordacion y posicionamiento en su territorio de

marca.
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