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RESUMEN

Las empresas innovan constantemente para intentar influir en la decision de compra del
consumidor. EI Neuromarketing es una de las técnicas con mas potencial y de mayor
interés para las compafiias dado que se consigue conocer la respuesta del cliente ante
diferentes estimulos. EI Marketing auditivo 0 “Audiomarketing” €s un conjunto de

técnicas de neuromarketing que influyen sobre el sentido del oido.

El presente Trabajo Fin de Grado enlaza los tres aspectos fundamentales para un
andlisis completo del Marketing auditivo.- Primero se investiga sobre la influencia de la
masica en la mente analizando qué recorrido sigue y qué zonas activa en nuestro

cerebro, investigando qué estructuras melddicas son las mas recordadas y el por qué.

Seguidamente se analizan las técnicas de Audiomarketing mas utilizadas por las
empresas Yy los diferentes objetivos que plantean, proporcionando asi una visién global
de los beneficios que estas técnicas pueden ofrecer. Por Ultimo, se realiza una
investigacion de mercados sobre el poder de recuerdo que tiene el Audiobranding y su

efectividad respecto al eslogan.

ABSTRACT

Companies continually innovate to try influence of the consumer purchase decision.
Neuromarketing is a technique with very potential and interest for companies because It
gets to know the client’s response to different incentives and results with no margin for
error. The Audio Marketing is a set of Neuromarketing techniques that influence over

the hearing sense.

This Final Project links the three main aspects for comprehensive analysis of Audio
Marketing. First, It investigates the influence of music on the mind of single, analyzing
the routes it used and activates areas in the brain, researching that melodic structures are

the most remember and why.

The following the Audio Marketing techniques more used for the companies are
exposed according to the different objectives posed. Thus, an overview of the benefits

that these techniques may offered are shown.

Finally it shows a case study of market research of the memory’s power that Audio

Branding has and his effectiveness with regard to slogan.
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1.- INTRODUCCION

El motivo que me ha llevado a estudiar la influencia de la musica en la mente del
consumidor es la tendencia al alza del uso de estas técnicas en grandes puntos de venta
de distribucién de moda y alimentacion asi como en publicidad televisiva, radio e
Internet de diferentes sectores. Ademas, considero que ain tiene un gran potencial y
recorrido para potenciar las marcas y poder asi concienciar a las empresas de la

importancia del sonido en su estrategia de marketing.

Este trabajo de investigacion me permite ir aplicando competencias adquiridas a lo
largo del Grado, plasmando conocimientos de las materias de Comportamiento del
cliente (La influencia del Marketing sensorial), Investigacion de mercados (Preparacion
de entrevistas personales) y Plan de Marketing (La creatividad y la consecucion de

acciones en una estrategia de marketing).

El objetivo principal de este trabajo es analizar la influencia del marketing sensorial en
el consumidor. Para ello, se plantean una serie de objetivos especificos que pretenden
realizar una investigacion sobre el valor afiadido que aporta el audiomarketing y el

audiobranding a la marca, demostrando que:

e La musica puede llegar a desempefiar un papel importante en la decision de

compra del consumidor.
e Lamdsica consigue trasmitir los valores de la marca de forma efectiva.

e La musica es uno de los métodos publicitarios mas efectivos para generar un

recuerdo duradero en la mente del consumidor.
e Laestructura de la melodia es determinante para lograr un mayor recuerdo.

El trabajo de investigacidn se ha centrado en la recopilacién y aprovechamiento de las
experiencias de grandes profesionales del neuromarketing como Martin Lindstrom,
cientificos especialistas en branding sonoro como John Calderon y neuropsicologos

como Daniel J. Levitin y Jessica Grahan.

Adicionalmente me centraré en realizar un analisis sobre el audiobranding del tranvia de

Zaragoza mediante entrevistas personales con la direccién de comunicacion.
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Este estudio persigue un objetivo profesional, ya que aunque se realiza una revision del
tema desde una perspectiva fundamentalmente académica, se pretende demostrar que
una estrategia de audiomarketing/audiobranding efectiva puede ser una herramienta

muy util en las empresas.
2.-EL AUDIOMARKETING Y AUDIOBRANDING

¢Por qué nos gusta la musica? ¢Por qué escuchar una melodia puede provocar la
evocacion de un sentimiento? Pero... y si la musica evoca sentimientos y queremos que

nuestra marca o nuestro punto de venta también los evoque, ¢Por qué no utilizarla?

El audiomarketing o marketing auditivo se basa en estudios de neuromarketing que
demuestran que el sonido y la masica pueden ejercer una influencia poderosa en la

mente del consumidor (Ruiz, 2013)

Todos los dias nos vemos expuestos a muchos estimulos sensoriales, de los cuales
seleccionamos la informacion que nos parece mas sencilla y relevante. Aqui es donde
las marcas intentan influir en nuestro cerebro. Hace algo méas de 20 afios ya se comenzo
a teorizar sobre la utilidad del sonido en la creacion de marca, y hoy se puede afirmar
que la conjuncion de la musica con el branding, “Audiobranding”, es un método cada
dia mas utilizado por las empresas. La explicacion es, en teoria, muy sencilla tras
contestar a las tres preguntas establecidas previamente. En este estudio se intentara
profundizar alin mas, ya que se pretende determinar qué estructuras musicales son las
mas utilizadas y qué sonidos, porque parémonos a pensar: ;Son capaces de recordar la
melodia de Coca-cola? Estoy seguro de que si, ¢Y el silbidito de Mcdonals? Puede que
ya no tantos..., pero ;Y si les pregunto por la melodia de Siemens? Seguramente no, yo
tampoco. Quizas si en lugar de preguntarles que me dijeran los sonidos, les preguntase a

gue marca corresponde cada sonido seria mucho mas sencillo de enlazar.

Estudios de Neuromarketing demuestran que cuando un cliente escucha la melodia de la
marca se activan las areas relacionadas con el pensamiento, los recuerdos y otras con la
recompensa (estas Gltimas siempre que hayan tenido experiencias positivas anteriores,

por lo que suele ocurrir sobre todo en clientes fidelizados).

Debemos tener en cuenta que el ratio de frecuencia con los que nos bombardean y el
impacto de los anuncios en general son muy importantes para el recuerdo. De hecho,
poniendo como ejemplo a las grandes cadenas de radio del pais, el ratio de frecuencia

con el que emiten una misma cancién es escandaloso, pero ese es su trabajo, conseguir
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que una cancién que a priori puede que nos guste o no, acabe grabada en nuestro
cerebro a fuego. En siguientes apartados explicaremos qué otros factores condicionan el

recuerdo y el pensamiento de una melodia en el consumidor.

Pero el audiomarketing no so6lo se limita al branding, también en conseguir
determinadas reacciones en el punto de venta, lo que se denomina “Audiomarketing”,
ya que el ritmo musical condiciona la actividad y, como si se tratara de musicoterapia,
se puede conseguir que la estancia de un cliente en el punto de venta sea mas apacible,
saludable y sobretodo mas agradable. Pero no sélo se trata de esto, se puede conseguir

que el ritmo de compra se decelere o incluso conseguir influir en la decision de compra.

Como indica Ricardo Palomares en su blog

(http://www.ricardopalomares.com/?p=532): “El Marketing evoluciona para estimular

la intencion de copra...el merchandising para provocar el deseo de poseer o confuir el
producto mediante un escenario con una atmoésfera adaptada a la mente del consumidor”
“Casi todas las compras no planificadas es el resultado de tocar, oir, oler o probar algo

en el local de la tienda”.
2.1.- La Influencia de la Musica en la Mente

Para analizar la influencia que la musica tiene en nosotros, previamente necesitamos
adentrarnos en la neurociencia; conocer por lo menos de forma resumida, el recorrido
que hace un sonido desde que entra por nuestro oido hasta las zonas que estimula en

nuestro cerebro.

Empecemos por el sistema auditivo (Delgado, 2013), el cual es un 6rgano de los
sentidos muy importante junto al sistema visual. El Sistema auditivo es necesario para
la integracion del lenguaje. Es por esto que a menudo los artistas denominan a la masica
como un lenguaje, como una clave social. Se debe tener en cuenta que nuestro cerebro
es una maquina que tiende a encontrar significados a los estimulos que recibe. Los
circuitos cerebrales que perciben el lenguaje y la musica suelen ser los mismos, por lo
que la composicion de la musica y del lenguaje es similar salvo por un factor.
Reconocemos tonos, ritmo, tempo, progresion, el habla, etc. pero un aspecto
fundamental que lo distingue con la musica es la repeticién. Si repetimos muchas veces

una frase, nuestro cerebro puede llegar a reconocerla como musica.
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Prosigamos con el recorrido: las ondas entran por el conducto auditivo externo, siguen
por el oido medio y pasan al interno donde se integra en la via auditiva y de ahi a la

corteza cerebral.

Esta es la parte que procesa la informacion, selecciona el tono y timbre al que queremos
prestar atencion inhibiendo el resto de sonidos que no nos interesan y activa el resto de

zonas de nuestro cerebro implicadas en el proceso.

La musica de por si afecta al ser humano y, como hemos dicho anteriormente, provoca
emociones. Reaccionando de forma instintiva podemos reconocer si se trata de una
mausica alegre, triste, etc. Es lo que se denomina Emociones Intrinsecas. Un ejemplo
seria el misterioso poder que tiene la escala pentatonica en los seres humanos (ver
Figura 1). Esta escala estd compuesta por 5 notas que se repiten dentro de una octava y
esta presente la base de multitud de culturas del mundo (Africa, Asia, Europa, etc.) y en
diferentes géneros musicales como el Jazz, el Blues y el Rock. La mayoria de musicas
populares, los himnos e incluso la musica religiosa emplean esta escala, ya sea en tono
mayor o0 menor. Las teclas negras del piano corresponden a estas cinco notas de la
escala pentatonica. Se dice que es una escala que tenemos grabada en nuestro cerebro
antes de nacer porgque podemos adivinar qué nota prosigue a la anterior sin haber oido

esta escala anteriormente.

Figura 1: Escala Pentatdnica
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Fuente: Wikipedia, https://es.wikipedia.org/wiki/Escala_pentat%C3%B3nica

No se ha conseguido averiguar por qué tenemos esta escala tan arraigada en nosotros, al

igual que no podemos explicar por qué un tono mayor nos produce alegria y uno menor
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tristeza, melancolia o temeridad, pero son aspectos que tenemos que tener muy en

cuenta la hora de disefiar nuestro proyecto sensorial.

2.2.- Aplicaciones del Audiomarketing y Audiobranding

La neurocientifica Jessica Grahan afirma que la musica produce una activacion global
del cerebro. Estimula el movimiento, lo que lleva a establecer la hipotesis de que la
musica estd para ayudarnos entre nosotros, a formar comunidad moviéndonos juntos, y
¢qué hay mas importante para una compariia que sus clientes sientan que forman parte
de una gran comunidad?. Un ejemplo serian los forofos de la compafiia Apple, capaces
de pasar la noche en la puerta de una tienda de nueva apertura para ser los primeros en

comprar su producto.

Esa activacion masiva del cerebro involucra a los dos hemisferios cerebrales (ver Figura
2). Se ha demostrado que el reparto de actividad entre los hemisferios difiere
dependiendo de dos factores, la preparacion académica y experiencia para procesar la

masica que tiene el individuo; y el grado de creatividad del que dispone el individuo.

Figura 2: Funciones de los Hemisferios Cerebrales

EL CEREBRO EMOCIONAL
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Fuente: Consultoria Recursos y Habilidades (2012)

National Geographic publicd, en 2009, un trabajo del neurocientifico, musico y profesor
de la McGgill Universitiy de Canada, Daniel Levitin, reflejado en el documental

disponible en https://www.youtube.com/watch?v=eQGgNlevh20, en el cual se

investigaba la actividad del cerebro de la figura del masico. Concretamente, analizaron

el cerebro del cantante Sting y mediante la herramienta mas utilizada del
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neuromarketing, la “resonancia magnética funcional”, descubrieron entre otras muchas
cosas que cuando una persona escucha musica utiliza el hemisferio derecho para
procesar el tono y la melodia, y el hemisferio izquierdo para el lenguaje. Sin embargo,
cuanto mayor es el conocimiento, el analisis y experiencia musical, en definitiva,
cuando eres un musico profesional, se produce una activacién en el cuerpo calloso del
cerebro que es la masa de tejidos fibrosos que conectan los dos hemisferios. Esto nos
demuestra que cuanto mejor musico eres mas interconexiones se producen entre los
hemisferios del cerebro. Asi el Dr Daniel Levitin establece que “El cerebro es un
enorme dispositivo de prediccion, siempre intenta descifrar qué vendra después. Los
musicos juegan con esto intentando sorprendernos, si no nos sorprendiesen aburririan

a nuestro cerebro y no nos resultaria atractivo”.

Pero tampoco nos gusta lo completamente desconocido. Como ya hemos comentado
anteriormente la musica se basa en la repeticion, pero desde pequefios moldeamos
nuestro cerebro a un tipo de musica, lo cual nos proporciona un aprendizaje, una
experiencia sobre esa musica, sobre los sonidos, que es lo que denominamos c6digos
sonoros, cuyos tipos se resumen en el Cuadro 1. Estos codigos son los que hacen que,
por ejemplo, a la mayoria de la gente occidental no nos guste la musica arabe, étnica y
viceversa, 0 sonidos que no podemos reconocer o asociar a lo que el artista nos intenta
transmitir. Si una imagen vale mas que mil palabras, un sonido puede hacernos sentir

mas emociones que mil imagenes.

De ahi que estos factores sean importantes a la hora de definir la estrategia de
Audiomarketing para un determinado punto de venta. Por un lado, debemos intentar
desinhibir la melodia en los cerebros de nuestros clientes y conseguir que sea atractiva
para su cerebro. Pero donde realmente son de importancia para el Marketing los cédigos
sonoros es el audiobranding. Las marcas pueden aprovechar estas herramientas para
crear sus propios codigos sonoros en sus productos, consiguiendo que s6lo con escuchar
ese sonido particular, el cliente tenga una experiencia sensorial con una carga emocional

alta ligada al recuerdo que transmita los valores que queremos que nuestra marca tenga.

Por tanto, tal y como afirma Stefan Koelsch, profesor de Psicologia de la Musica, Freie
Universitat Berlin, “nada tiene mas impacto sobre el cerebro que la musica, en el
sentido de que afecta a la memoria, los sentimientos, las emociones, etc. Afecta a

practicamente todas las areas del cerebro”.
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Esto pone de manifiesto la importancia que tiene el establecer una estrategia de

Audiomarketing o Audiobranding si el objetivo de la organizacion es conectar con el

cliente, crear un sentimiento ligado a nuestra marca, hacer parte a los clientes de tu

empresa, al fin y al cabo de una comunidad.

Cuadro 1. Tipologia de Codigos Sonoros

FISICOS EJEMPLOS MEDIATICOS | EJEMPLOS
Naturales | Son los codigos El ruido de los Son los codigos La
sonoros presentes | coches, el sonido | sonoros usados | efervescencia
en el espacio de los péjaros, en los medios | de la gaseosa,
fisico pero que una cascada, el masivos y que | el sonido del
no tiene una viento, el sonido | son capturados agua, los
intencion al abrir una del ambiente. pajaros, etc.
comunicacional. puerta, etc.
Artificiales | Son los cédigos | El sonido de una | Son los cédigos El sonido

sonoros presentes
en el espacio
fisico y que son
usados con una
intencion
comunicacional
definida.

ambulancia, la
alarma de un
coche, el sonido
del ascensor, un
timbre de casa,

etc.

sonoros usados
en los medios
masivos y que
son creados a
través de
software 0
modificaciones
de un cddigo
natural (se puede
hacer una
analogia con los
efectos del cine.

exagerado de
una espada al
cortar el aire,
una mega
explosion, un
alienigena

maligno, etc.

Fuente: Calderon (2015)

Es necesario tener en cuenta que si la musica afecta las emociones y estads pueden

estimular organismos y producir cambios fisiolégicos que los activen, puede ser

utilizada en los puntos de venta para cambiar el estado de disposicion del cliente, alterar

su percepcion y limitar la eficacia de los procesos de pensamiento (Maskomaska, 2010).

Por lo que, aunque parezca poco ético, el especialista de marketing se puede adentrar en
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el inconsciente del consumidor logrando variaciones en el comportamiento de compra

gracias a las emociones.

También se debe tener en cuenta que la musica afecta a la memoria. De hecho se
emplea habitualmente como estimulo para la memoria en enfermos y nifios. Pero, ¢;qué

es la memoria?.

Segun el Doctor Carlos Alfredo Oviedo de la Universidad Privada Domingo Salvio, se
puede definir la memoria como la habilidad para registrar, almacenar o guardar
experiencias, es el proceso a través de la cual el aprendizaje persiste y nos permite
aprender (Oviedo, 2011).

Los estudios determinan que el ser humano posee un tipo de memoria sensorial, la cual
se caracteriza por ser muy resistente, es decir, no se pierde facilmente. Dentro de ella se
encuentra la memoria iconica (relacionada con la imagen) y la memoria ecoica. Existen

evidencias de que, en esta Ultima, existe un sistema de almacenamiento sensorial propio.

En el caso del habla la persistencia parece ser mayor que en otro tipo de sonidos.
Manzanero (2008) resume los resultados obtenidos por diversos autores. Asi, Guttman y
Julesz (1963) encontraron que el sistema auditivo puede almacenar secuencias de al
menos 250 milisegundos utilizando sonidos ritmicos; Darwin, Turvey y Crowder (1972)
comprobaron que los estimulos auditivos pueden permanecer hasta 2 segundos con
estimulos verbales. Por tanto, si se desea que una melodia perdure mas tiempo en el

cerebro de nuestro cliente, lo mejor es poner también una voz cantante (Ledn, 1992).

Pero la memoria tiene un recorrido, tanto la iconica como la ecoica pasan a ser memoria
a corto plazo y largo plazo, debiéndose tener en cuenta que, en la mayoria de casos, la
imagen y la melodia van juntas. Para ello, se puede hacer la prueba de intentar recordar
alguna cancion o alguna melodia. Lo primero que viene a la mente es una imagen o

varias (situacion) que enlaza a ese recuerdo ecoico.

Los artistas utilizan este factor en sus creaciones musicales. Utilizan la mdsica para
expresar emociones con las cuales el oyente se sienta identificado a traves de su

recuerdo, de su experiencia. Es lo que se denomina emociones extrinsecas.

La musica esta ligada a la imagen. El estudio realizado por la consultora Nielsen, en
Marzo de 2016, afirma que el portal Youtube es el medio preferido para escuchar
mausica en todo el mundo antes que la radio, el cd y cualquier otro medio solo auditivo.

De hecho los videos musicales alcanzan en numeros al “prime-time” de canales de cable
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de TV, como demuestra el videoclip de la cantante Taylor Swift que consiguié mas de

18 millones de visitas en youtube en la primera semana.

Para un Single, la inversion en un videoclip de calidad es algo fundamental. Al igual
que en una empresa, todo tiene que acomparar la imagen de marca que se desea

proyectar.

La musica es una de las mejores formas de conexion con el publico, las marcas saben de
esto y cada vez son mas las que apuestan por estimulos auditivos para colocarse en el
Top of Mind de los clientes. Si a ese estimulo auditivo le sumas el aporte de una estrella

mediatica, el éxito esta asegurado (Suarez, 2015).

El product placement en los videoclips musicales es una tendencia en auge ya que no
debemos olvidar que youtube también es una fuente de ingresos para la industria
musical. La necesidad de ambos mundos plantea una colaboracion obligada lo que ha
Ilevado a resultados con cifras increibles. Por ejemplo, Britney Spears consiguié unos
ingresos de 350.000 euros gracias a la aparicién de empresas como Sony en su videoclip

“Hold it against me”.

En el experimento destacado anteriormente del profesor Daniel Levitin

(https://www.youtube.com/watch?v=eQGqgNlevh20), se muestra que cuando Sting

recuerda una cancion, automaticamente se activa la zona del cerebro relacionada con el
movimiento de forma muy intensa. La musica es movimiento y esto esta muy
relacionado con las neuronas espejo, las cuales se activan cuando se observa a otros
ejecutar una accion. Nuestro cerebro estd programado para imitar, pero no sélo en

acciones sino también en sentimientos, lo que se denomina empatia (Rizzolatti, 1996).

Todo lo anterior demuestra el poder que tiene el audiomarketing, y que puede ser
multiplicado si se complementa visualmente. Un mix de Marketing sensorial donde el
cliente percibe estimulos visuales acordes a lo que queremos transmitir unido a un
estimulo auditivo puede ser mucho mas efectivo en un punto de venta, por lo que se
debe cuidar mucho la imagen que acompafia a la marca para multiplicar el efecto del

audiobranding.
3.- CONTEXTUALIZACION. TECNICAS UTILIZADAS

Dada la evidencia de los efectos de la musica en los seres humanos, se procede a
analizar los diferentes usos que, en el mundo del marketing, se le da a la musica a través

de ejemplos. Con el objetivo de establecer diferencias claras, se ha segmentado la
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investigacion atendiendo a medios publicitarios como radio y TV, asi como en puntos

de ventas (audiomarketing), y Sonic branding

3.1. La Publicidad Musical en Radio

En la actualidad, las emisoras de radio se rigen por un esquema, por una programacion
musical en la que intentan atraer al oyente con una mezcla de programas informativos,
de ocio y musical. En las emisoras de musica es el mix el que diferencia muchas veces a
unas de otras. A la hora de crear publicidad para radio, se debe tener en cuenta el tipo de
emisora, el tipo de oyente en cada tiempo del planning musical y elegir a qué target se

quiere dirigir.

Pongamos de ejemplo a la Universidad de San Jorge, que utiliza publicidad en radio
para informar de sus planes de estudio y actividades. Utiliza emisoras dirigidas a
jévenes y que emiten una musica comercial, como es el caso de Europa FM,

consiguiendo llegar a un nimero elevado de su target.

El método de publicidad son las cufias y si se trata de una publicidad que apoya un
anuncio televisivo se puede utilizar la misma cancion del anuncio de TV aprovechando
el recuerdo. Légicamente también se puede crear algo especial para radio. Sea el caso
que sea, si se emplea una cancion hay que asegurarse de que se entiende la letra y de
que sea lo mas sencilla, clara, dindmica y resumida estimulando la imaginacién del

oyente (Roman y Maas, 1995, citado en Calderdn, 2015)

Un ejemplo seria la campafia nacional que lanzé Allianz Seguros en 2013. Si se conecta
el lector a los siguientes links se observa un anuncio de TV
(https://www.youtube.com/watch?v=bx7UK2FaD6o) y wuna cufia de radio

(https://www.youtube.com/watch?v=DpQO6vay0dA) dirigidos al mismo tipo de

cliente, autbnomo de edad similar (30-50 afios), y que siguen la misma estructura de
anuncio y misma melodia de fondo caracteristica de Allianz, pero cada anuncio esta

adaptado al medio que lo emite.

En la cufia radiofénica se oye al principio al locutor que explica la situacion. En el
anuncio de TV no es necesario porque se muestra la imagen. Pero, al final del anuncio,
se utiliza el mismo locutor en los dos medios. Estos anuncios siguen una misma linea
dentro de la estrategia de comunicacion, donde la sencillez y la claridad y el resumen es

lo vital.
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En la radio, medio que se centra en el sonido, se pueden incluir diferentes efectos y

dinamismo en los sonidos que logren crear la sorpresa y mantener a atencion del oyente.

Por ejemplo en el siguiente link

(https://www.youtube.com/watch?v=yHE8AVbXEKMY) se muestra la cuia de radio

emitida en 2014 sobre el seguro multiriesgo de hogar de la empresa Liberbank. En esta
cufia se puede observar la utilizacion de diferentes cddigos sonoros que atraen la

atencion del cliente, con un mensaje es claro y conciso.

3.2. La Publicidad Musical en Anuncios Televisivos
La musica tiene un fuerte poder en la publicidad televisiva. Como ya se ha explicado
anteriormente, no hay nada mas efectivo en el recuerdo del consumidor que una masica

pegadiza y una imagen llamativa ambas compactadas y repetitivas.

Los llamados Jingles son anuncios con canciones donde el producto y el nombre del
anunciante son los protagonistas, de modo que se consigue un recuerdo muy duradero
de la marca que puede llevar a unir con momentos de la vida personal de cada persona,
El ejemplo por excelencia en Espafia es la cancion del anuncio televisivo de Cola-Cao
(aunque originalmente fue un anuncio de radio en los afios 50). ¢Cuantos afios han
pasado desde su lanzamiento y seguimos recordando la melodia?. Ademas, el recuerdo
es no solo del anuncio, sino de nuestra infancia o de ese momento en nuestra vida en el
gue escuchamos esa cancion pegadiza y repetitiva acompafiada de la imagen de un

negrito del Africa tropical.

Un estudio de la agencia Flyabit (2011) realizado en Esparia, muestra que el 72% de los
consumidores recuerda la marca asociada a una sintonia y que el 37,8% lo hace de
forma completamente espontanea. En este estudio se observa que, exceptuando las
marcas que pueden integrar el audiobranding en su producto, la TV era el lugar donde
los encuestados mas recordaban haber oido el sonido de la marca (Audio branding o
Branding auditivo: La nota musical de las marcas, 2014).

Hay 3 tipos diferentes de musica dentro de los anuncios televisivos (Calderén, 2015):

- Utilizar una melodia original de fondo que acompafie las situaciones del
anuncio con el simple objetivo de compactar situaciones. Ejemplo:
https://www.youtube.com/watch?v=Ya7G5AZmtF0
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En algunos casos se crea una melodia que sea acorde con el audiobranding ya existente
de la marca para poderlo incluir ~ con facilidad. Ejemplo:
https://www.youtube.com/watch?v=X312ywnnhMc

En otros casos, se crea una nueva melodia/jingle original con gancho que atraiga la
atencion y genere simpatia y asociacion con la marca. Este método durante los ultimos
afios ha sido muy utilizado para el lanzamiento de nuevas marcas/productos. Ejemplo:

https://www.youtube.com/watch?v=3BVcR P Hu0

- Utilizar una cancion versionada con recuerdo ya generado (Musica
Preexistente) - En este caso se le da mas importancia a la parte sonora
aprovechando el recuerdo de la cancion, que ya goza de reconocimiento y de
repeticiones gracias a su artista original y ya esta instaurada en la mente de la
persona que Ve el anuncio. Se trata es de utilizar la repeticion para que el cliente
acabe asociandolo con el producto y con las ventajas/beneficios de su producto o
marca. Otras marcas han modificado la letra de la cancion original manteniendo
el resto de la estructura consiguiendo incluir los beneficios de su marca o
producto en la melodia y generando un gran recuerdo con facil asociacion.

Ejemplo: https://www.youtube.com/watch?v=dgkYTJZiT8U

También se utiliza un single de un grupo de musica o artista famoso pocas semanas
antes o al mismo tiempo de la presentacion del nuevo disco del artista. Este es el
método mas costoso econdmicamente debido a que se utiliza el caché del artista y su

cancion para la evocacion al producto o a la marca.

Como ejemplo cabe destacar la asociacion entre el gigante Apple y U2 para la camparfia
de lanzamiento de su nuevo single, el cual solo se podia descargar en | TUNES. Esta
campafa costo mas de 100 millones de ddlares a Apple de los cuales gran porcentaje
acabo en el bolsillo de la banda de mdsica irlandesa. Aunque finalmente esta asociacion
no diera los resultados esperados, la asociacion supuso un boom en 2014 (Anuncio

Apple y U2 en https://www.youtube.com/watch?v=pJ8qcd9Svhb4).

Dentro de este punto es preciso destacar las acciones de Brand Content, ultimamente
muy utilizadas, en la que se emplea un Storytelling y se acuerda con el artista el
lanzamiento de una cancidn que encaja en la historia que se quiere contar o es acorde
con su producto. El ejemplo mas notorio en Espafia fue la campafa que lanz6 Estrella

Damm en 2009 (https://www.youtube.com/watch?v=1VRZISSIrwY) utilizando un
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grupo desconocido pero con una cancion muy pegadiza, la camparia logré un aumento
de ventas del 12.8% en ese afio. Un 8.5% superior al resto del mercado
(http://www.marketingdirecto.com/especiales/premios-eficacia-2010/el-exito-del-

tonight-tonight-del-spot-de-estrella-damm/).

- La ausencia del sonido. Es un metodo muy inusual en el medio televisivo pero
con un objetivo claro, llamar la atencion del televidente y centrarlo en la parte
visual. Una asociacion sin &nimo de lucro utilizé un spot muy sencillo hace unos
afios de 30 segundos y solo con frases en blanco y negro y una imagen de un
nifio desnutrido para llamar la atencion del televidente pidiendo ayuda para los
nifios de Africa. Es un ejemplo de que a veces lo mas sencillo puede ser lo mas

atil.

3.3. Audiomarketing

Utilizar la musica en el punto de venta no se trata simplemente de conectar el hilo
musical o poner la radio. Tal y como se esta mostrando durante este trabajo, la musica
es una herramienta muy poderosa y si se sabe utilizar se puede conseguir reacciones en
los consumidores que mejoren nuestras ventas, el comportamiento de los clientes en
nuestro punto de venta y el ambiente, acondicionandolo y dotandolo de la personalidad

deseada, mejorando la experiencia del consumidor.

La musica nos hace sentir, por lo que se debe ser cuidadoso a la hora de elegir aspectos
como el timbre, la tesitura, la armonia, el ritmo etc. En el Anexo 1 se muestra
informacion que ayuda a comprender la relacion entre la clase de musica y las

emociones gque evocan.

Entre las numerosas caracteristicas que tiene una melodia, ¢qué elementos son los
importantes? Logicamente, para el marketing, los que estan directamente relacionados

con la actividad humana y puede condicionar el punto de venta.

El ritmo y el movimiento de la musica condicionan la actividad. La musica acelerada
tiende a que nuestra actividad se acelere y, consecuentemente, la rotacion del local sea
mayor evitando aglomeraciones. En cambio, la mdsica lenta nos relaja y puede
Ilevarnos a permanecer mas tiempo en el local y en algunos casos aumentar las ventas.

(mas tiempo dentro del punto de venta implica méas opcion de compra). (Vidal, 2010)

La masica también se utiliza para proporcionar intimidad. En sitios sin sonido de fondo

una negociacion o un trato con el personal puede resultar incomodo, sobre todo en
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tiempos de espera por procesos burocraticos o de gestion de compra. Una armonia
atractiva y de gusto ayuda a gestionar este tiempo de forma que el cliente no percibe la

sensacion de estar esperando de la misma forma.

La musica, el sonido puede ayudar a acondicionar nuestro local, aumentando la
experiencia positiva del consumidor. Por ejemplo, en algunas zonas de pescaderia de
supermercados se han utilizado sonidos de mar y gaviotas y olores a hierbas de la
Provenza, consiguiendo que una experiencia sutil en un lugar donde en muchos casos es

desagradable estar.

¢Y si la masica esta demasiado alta? Muchos locales de hoy en dia la tienen y esto es
debido a dos razones sustanciales. Una es que se utiliza como reclamo a una “tribu” en
particular por el tipo de musica y porque normalmente suele ser gente joven
acostumbrada a la musica alta lo que les ayuda a permanecer de forma mucho maés
comoda en el local y sentirse identificado con el ambiente. La otra razon viene dada a
que con la musica demasiada alta no razonamos bien, por lo que puede ser que el local
busque que no razones demasiado y actives la compra impulsiva sin darle mas vueltas

de las necesarias.

En algunos casos el fraseo de la masica ha servido para comunicar al cliente mensajes
casi subliminales, como no robar. En un negocio de México se llegd a utilizar una
cancion que hablaba sobre la cércel y sobre los robos para disminuir el % de robos del
Esto mismo se ha hecho en el metro de Londres, donde sélo cambiando la mdsica
habitual por musica clasica consiguieron disminuir los robos en un 33% (Lindstrom,
2008).

Otro ejemplo seria el realizado por la Universidad de Leicester en 1999 en una tienda
britanica de vinos afirmo que el 77% de los consumidores compro vino francés justo el

dia que el local se ambient6 con musica francesa (Martinez, 2012).

Segun investigaciones de la “Agencia de Sonido” (Rivera, 2014) un sonido inapropiado
en un punto de venta puede disminuir hasta un 28% las ventas del establecimiento. Por
esto el entorno sonoro es un aliado pero también puede ser un enemigo Si no se

consigue su optimizacion.

Hay empresas como Pepe Jeans que dependiendo de la tienda optan por que cada cliente

oiga la musica que quiere oir, consiguiendo que la experiencia en el comercio sea lo
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mas agradable posible. Esto lo consiguen gracias a una aplicacion del mévil “Dj Store”

y a la geo-localizacion (Rivera, 20149).

Al tener un publico objetivo reducido el margen de error de que la musica pueda
molestar a otra persona es bajo. Este es un ejemplo de como las empresas innovan y se
interesan en el audiomarketing. Sin embargo, puede que este método no sea del todo
acertado en muchos negocios con amplios y diferentes publicos objetivo. Por tanto debe
ser objeto de reflexion por parte de la organizacion.

Otra forma de utilizar la masica en el punto de venta es en promociones de producto,
son lo que se denomina como acciones BTL (Below the line). Por ejemplo, existen
herramientas como “las duchas de sonido” que direccionan el sonido a un punto
estratégico del local sin expandirse a otras zonas, de forma que se consigue casi
personalizar el sonido en el punto que desea la empresa. Un claro ejemplo es el de
“escucha a tu conciencia” de la empresa “All Good Bannanas”

(https://www.youtube.com/watch?v=cef4ADDQ-CEc).

3.4. Audiobranding

Los publicistas y las empresas saben que las imagenes visuales son mas memorables y
eficaces si van acompariadas de otros estimulos como el oido y el olfato. Es lo que se
Ilama Sensory Branding. Dentro de este concepto es donde se encuentra el
Audiobranding, el cual lo podemos definir como el uso estratégico del sonido para crear

y/o fortalecer la identidad de una marca.

Northm Hargreaaves y Mckendrick en 1999, citados en Manzanero (2008),
descubrieron que las marcas con mdusica acorde a su identidad son un 96% mas
propensas al recuerdo que las que no lo son o no tienen (Franus, 2007, en Manzanero,
2008).

La agencia sueca Herbeats International publicé en 2009 (Vives, 2013) un estudio en el
que participaron marcas de relevancia como Adidas, McDonal’s, Nokia, Siemens o
Microsoft. Los resultados indicaron que el 76% de las marcas utiliza activamente la
musica en Marketing, pero que solo el 40% ha tratado de identificar como suena su
marca. Solo una de cada 5 marcas cuenta con logotipo sonoro y el 70% de las empresas
gasta menos de un 5% de su presupuesto en marketing sonoro. Este ultimo dato Ilama la
atencion teniendo en cuenta que el 97% de las compaiiias del estudio estan de acuerdo

en que la musica refuerza la marca. (Vives, 2013)
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Mary Dillon, ex-Global CMO de McDonald's, sostiene que los directores de marketing

que no entiendan el poder de la musica, simplemente se quedaran atras.

Para conocer previamente como crear un audiobranding se debe tener claro que el
objetivo es brindar a la marca una arquitectura que exprese su personalidad y que sea

totalmente adaptable a los diferentes métodos de publicidad de hoy en dia.

¢Como se crea esta arquitectura? ¢Qué conceptos hay que tener claros a la hora de
establecer una estrategia de marketing musical? En la Figura 3 se muestra un breve

esquema sobre como crearlo.

Figura 3. Arquitectura de la Marca Sonora

*Desde la Brand Song
Central se derivan todas
*No es utilizada por las acciones relacionadas

muchas empresas, suele como:
derivar directamente en: *\Voz de marca

sAudio Logo s|dentidad Sonora

. sJingle Marca extendida
Identidad +Codigos sonoros
sonora Central incidentales
. g

sInvestigacion de Sonidos
de Marca

*Estilo sonoro
*Codigos sonoros

Brand Song -
Central

Fuente: Elaboracién Propia

Para crear la arquitectura lo primero que hay que hacer es conocer la marca y exprimir
su ADN, los valores, la personalidad que queremos transmitir y, mediante una
investigacion cualitativa y cuantitativa, definir el estilo y los codigos sonoros mas

acordes a la marca para conseguir una identidad sonora Unica.

El audio logo es al audio branding lo que el logo visual es al visual branding. Se trata de
saber conseguir transmitir de una forma diferenciable, corta, adaptable, memorable y
sencilla (aungue su construccion precisamente no es que sea sencilla), esa identidad a

través de una serie de sonidos que resuman el concepto de la marca.

El propdsito del audio logo se basa en potenciar el recuerdo de marca hasta el punto de

no necesitar un estimulo visual para ser recordada.
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Muchas empresas piensan que es suficiente con disefiar un jingle de marca para la
estrategia de comunicacion en medios masivos. Esto es como empezar a construir una
casa por el tejado, y aunque en algunos casos como Cola-Cao ha funcionado muy bien,
esto fue debido a dos factores fundamentalmente: i) En los afios 50 la publicidad era
mucho mas sencilla; vy, ii) simplemente, es un jingle espectacular y muy complicado de
conseguir. Si el esfuerzo se centra Unicamente en la comunicacion en medios masivos,
se pierden muchas de las caracteristicas necesarias en una identidad sonora, como son el
reconocimiento de marca a traves del sonido (la publicidad tiene fecha de caducidad), la
adaptabilidad a medios y que lleve a una asociacion de sonidos, de emociones con la

marca que no corresponde a lo que queremos transmitir.

Es necesario crear una Brand Song Central que suelen durar unos 30 segundos
aproximadamente para que sirva de punto de partida, de la cual se deriven todas las
acciones relacionadas que complementen una misma linea de trabajo, consiguiendo asi

una marca sonora completa con todo su potencial.

Una voz de marca con un tono y timbre adecuado a la estrategia que frasee
caracteristicas o beneficios de la marca, una identidad sonora extendida que nos de
versatilidad sin perder el rumbo y evitemos la molestia en la repeticion excesiva, 0
extended Brand songs que nos permitan adaptarnos al macro entorno y aprovechar una
comunicacion adaptable. Para esto, los codigos sonoros incidentales son buenas
herramientas consiguiendo que la marca se exprese libremente en su dia a dia
(Calderon, 2015).

Si hablamos de la equidad de la marca, una estrategia de audio branding puede
conseguir reforzar cualquier caracteristica que se desee fortalecer o consolidar.
Dependiendo de los aspectos cualitativos de la equidad de marca que se quieran

potenciar, se pueden aplicar diferentes recursos (Ver Anexo 2).

A continuacion se analizaran ejemplos de éxito de estrategias de audiobranding

diferenciando en estrategias de sonido en producto y estrategias que no lo integran:

3.4.1. Estrategia de Sonido en Producto:
- El abrir y cerrar WINDOWS estd unido a empezar o acabar el trabajo o el
entretenimiento. El sonido singular, caracteristico y sutil que cre6 Windows dota
a la marca de conciencia, de asociacion directa con el sonido. (Sonic Branding

Examples, 2013). Otros ejemplos del sector tecnoldgico, como PLAY
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STATION, SEGA o GAMEBOY, han seguido la misma estrategia para sus
videoconsolas. En estos casos, no deja de ser un audiologo incluido en el
producto, ya que siempre va acompafiado del logo visual potenciando el

recuerdo y la notoriedad de la marca.
Ejemplos:

https://www.youtube.com/watch?v=I18Nwmlaoszs

https://www.youtube.com/watch?v=zh7V8BUKk 20

https://www.youtube.com/watch?v=B3mMY- n3 E

https://www.youtube.com/watch?v=fZy08NsG2FM

Existen otras formas de generar valor de marca sin incluir el audiologo en tus
productos, entre otros motivos esta el que no todos los productos lo permiten
(Moreno, 2015). Por ejemplo, la empresa KELLOGS ha patentado el crujido
caracteristico de sus cereales con el fin de potenciar una diferenciacion de
calidad respecto a la competencia. Del mismo modo HARLEY DAVISON ha
patentado el sonido que emite el motor consiguiendo que los aficionados a las
motos detecten sélo por el sonido que tienen cerca un producto de esta marca.
SCHWEPPES siempre ha utilizado el sonido inicial de su efervescencia en todas
sus campafias con el objetivo de asociarlo a un momento de disfrute (Cincodias,
2005).

Ejemplos:

https://www.youtube.com/watch?v=chs8kPMEiwA

https://www.youtube.com/watch?v=AR0p7 8IV ¢

https://www.youtube.com/watch?v=M0s OMn1CRU

Al igual que en el sector informatico y de videojuegos, el sector de la telefonia
movil también ha invertido en audiobranding. Como se puede observar es
mucho mas facil y efectivo el conseguir una asociacion directa con la marca en
productos que pueden incorporarlo. EI méas conocido es sin duda el caso de
NOKIA, que utiliz6 13 notas de la composiciéon Gran Vals del espafiol Francisco

Tarrega como audiologo. Esta melodia llego a reproducirse hasta 200.000 veces
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por segundo en todo el mundo. (Quién no recuerda todavia el sonido

caracteristico de llamada que tenian sus méviles? (Sonic Branding, 2015)

Lindstrom (2008) habla de un interesante estudio acerca de la melodia de Nokia.
En 2007 la empresa NOKIA abarcaba el 40% del mercado de la venta de la
telefonia movil con méas de 400 millones de moviles en circulacion, y el sonido
caracteristico es reconocido mundialmente. Una empresa pagaria miles de
millones de ddlares por tener un tono tan popular que recuerde su marca, pero...
¢qué emociones/sensaciones se atribuian a ese sonido y consecuentemente a esa
marca?. Martin Lindstrom, junto a la Dra. Calvert, inicié una investigacion en
2008 a través de iméagenes y sonidos relacionados y con resonancia magnética
funcional, descubriendo que: 1) se presta mas atencion a la imagen o logotipo
cuando va acompafiado de un sonido caracteristico; 2) el mitico sonido de
NOKIA producian un efecto emocional negativo en el consumidor, convirtiendo
el sonido en un marcador soméatico negativo. En definitiva, el sonido estaba
matando a la marca. El sonido tan familiar se habia asociado con las vacaciones
frustradas por la llamada inoportuna del jefe, con una mala notica recibida por
teléfono, con el estrés, etc. En 2012 se modifico el tono de llamada por una
version mas moderna pero siguiendo la misma linea. Por tanto, esto nos da que
pensar, ¢el audiobranding en producto tiene fecha de caducidad? Personalmente
pienso que si, hay que tener en cuenta que al llevar la sintonia en el propio
producto, el impacto se multiplica por mil y puede llegar a saturar al consumidor
0, como en este caso, llegar a asociar el sonido con emociones que no queremos
para nuestra marca. Es necesario realizar investigaciones periddicas para

determinar si realmente nuestra estrategia sigue funcionando igual, mejor o peor.

Ejemplo sonido Nokia: https://www.youtube.com/watch?v=yqOEmbY3XyI

SAMSUNG realiz0 una estrategia similar al lanzar su gama de teléfonos moviles
Galaxy. El peculiar silbidito de estos dispositivos se cred con el objetivo de que
se identificase con los valores de “innovador”, “amigable” y “de confianza”.
Como todos recordareis, expresaba una notificacion, y este sonido que tanta
gracia nos hacia inicialmente y que identificaba perfectamente cuando tenias un
Samsung Galaxy alrededor, para mucha gente llegd a ser insoportable. No he
encontrado estudios al respecto, pero estoy seguro de que el resultado es el

mismo que con NOKIA. De hecho Samsung, en 2015, con el lanzamiento del
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Samsung Galaxy S6 dejo de programar el sonido en los terminales, suponiendo

un descanso para los oidos de muchos. (Diario ABC, 2015)

Por supuesto este silbido corresponde con las notas del audiologo y en

consecuencia parte de la Brand Song Central, que siguen activos y los

comentaremos como ejemplo en el siguiente apartado estrategia de

audiobranding.

3.4.2. Estrategia de Audiobranding sin Sonido en Producto

- El sector del automovil es uno de los sectores donde el audiobranding mas ha

potenciado la marca. Grandes compariias como BMW, Mercedes Benz o Audi

han apostado por realizar una estrategia de branding con audiologo, actualizando

el sonido en los Gltimos afios siguiendo la linea que quiere transmitir su marca.

Ejemplos:

BMW  (https://www.youtube.com/watch?v=qZ7I1WJLrxZo): BMW

cambia el sonido de su audiologo con el objetivo de transmitir una

sensacion de ultima tecnologia.

Mercedes Benz en 2012

(https://www.youtube.com/watch?v=X0EB vl4rik) humaniza su marca

introduciendo un audiologo con Sonic humano con el objetivo de

transmitir la grandeza de forma mas cercana.

Audi (https://www.youtube.com/watch?v=8tcvP4dBOGw): esta marca

merece un comentario acerca del Audiobranding més extenso. En 2013
fue nombrada por la Audio Branding Academy (ABA) como una de las 3
marcas con mas recuerdo de audiologo entre los consumidores junto a
Coca-Cola y a Intel (Navas, 2013). En 2013 se realiz6 una estrategia de
audiobranding completa, incluyendo un “kit de herramientas de sonido”
basandose en los sonidos que emiten los vehiculos y que reflejan el
caracter y la personalidad de la marca. EI compositor Florian Képpler ha
sido el encargado de dirigir este proyecto que no s6lo se basa en
actualizar los miticos sonidos del corazon que acompafian al visual logo,
los cuales generan una sensacion de humanidad y de cercania pero mas
tecnoldgico y adaptado a los nuevos tiempos, con frecuencias altas que

permiten que se utilice en cualquier medio sin perder calidad, sino en
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crear una gama de melodias que acompafan a la marca y se adaptan a
cualquier tipo de evento en la que la marca esté. Shanghai Nights,
Freestyle, Berlin, The synthesizer, The strings, The heartbeat o the piano
son algunas de las herramientas creadas por Audi. (Faria, 2013;
Fredesnal, 2010)

Este punto se centra en unos de los principales medios donde el audiobranding
consigue ser mas repetido y recordado, la TV. Se diferencia entre “jingles
perennes” llamados asi a los jingles que durante décadas siguen siendo repetidos
en este medio con un poder de recuerdo ya instaurado en la mente del
consumidor, y “jingles caducos” los cuales han desaparecido de los medios pero
solo con oir el jingle ya trae recuerdos del producto, y otros asociados de

aquellos afios, o de circunstancias de nuestra vida:

o Jingles Perennes: Ejemplos como el anuncio navidefio de la marca “El
Almendro” (https://www.youtube.com/watch?v=8wMVFMDIT40) nos

recuerda que llega la Navidad, y vuelve su producto a instaurarse en
nuestro recuerdo. La asociacion de su producto con una melodia
entrafiable y una story telling de reencuentro y alegria nos produce una
sensacion bondadosa y un poder de recuerdo muy alto. Otro caso es de
“Natillas Danone” que durante afos ha utilizado la misma melodia pero
adaptada a los diferentes tiempo y al contexto del anuncio. Antiguamente
siempre estaba acompanada de la frase ‘“Natillas Danone, listas para

gustar” (https://www.youtube.com/watch?v=24Ww2s2ntfU) destacando

un beneficio del producto, ¢para qué vas a ponerte a preparar natillas si
nosotros te las damos hechas? Por cierto, ¢te has dado cuenta de como
has entonado la frase? Tu memoria, nada mas leerlo, lo ha asociado al

tono y timbre adecuado.

o Jingles Caducos: Miticos jingles que durante afios nos han acompariado
pero que las empresas han dejado de utilizar en su publicidad, ya sea por
no agobiar con la repeticion excesiva 0 porgque ya no han encontrado la
asociacion interesante con su estrategia de producto. Ejemplo como
Lacasa con sus “Lacasitos” 0 “Conguitos”
(https://www.youtube.com/watch?v=1piwv66 TawA;
https://www.youtube.com/watch?v=QSCoJDr73RU)
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consiguieron un jingle divertido, original, enfocado a sus clientes
principales los nifios, los cuales ahora son adultos pero siguen
recordando con carifio estas canciones. “Antiu Xixona” 0 el gigante
“Cola Cao” son otros de los mas recordados de la historia de Espafia y
que permitieron un crecimiento en ventas muy notorio gracias a esta
herramienta de audiobranding. (Mucientes, 2014)
(https://www.youtube.com/watch?v=zc2dKkJi5T4;
https://www.youtube.com/watch?v=TZNaL CfdLNY)

Para terminar el apartado de Estrategias de Audiobranding, es preciso realizar un
resumen de las estrategias de Audiobranding méas completas de la historia,
realizada con mucho mayor presupuesto por multinacionales, lideres en su sector

con un nivel de ventas y un branding envidiado por todo el mundo.

o COCA-COLA: El ejemplo de marketing por excelencia en el mundo. Sus
inigualables ingresos hacen posible que puedan invertir millones de
dolares en estrategias innovadoras, entre las cuales por supuesto esta el
audiobranding. Coca Cola prepar0 su estrategia en 2009 donde hizo
visible el audiologo en su anuncio Happines Factory

(https://www.youtube.com/watch?v=yGjBV9roQhA) vy, desde entonces,

su estrategia de audiobranding siempre ha seguido la misma linea.
Evidentemente con actualizaciones en el tiempo (es lo bueno de tener
una buena arquitectura, que es totalmente adaptable) pero nunca sin
perder ese sonido y ritmo caracteristico. Utilizado en miles de spots,
acciones below the line, produc placement, etc. Su gran estrategia y su
afan de conseguir que su producto se asocie a las mejores sensaciones
como alegria, amistad, exaltacion y buenos momentos, han llevado
incluso a generar un Brand placement musical, en los eventos mundiales
mas importantes como los mundiales, en los cuales Coca Cola ha creado
sus propias canciones del mundial junto a artistas internacionales en las
cuales de forma sutil puedes reconocer el audiologo. Una obra maestra al

alcance de muy pocos.
Mundial 2010 Sudéfrica:

https://www.youtube.com/watch?v=WTJSt4wP2ME
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Mundial 2014 Brasil:

https://www.youtube.com/watch?v=rP60g5kIM3Y

MCDONALD’S: En 2003 con la campafia I'm Lovin It
(https://www.youtube.com/watch?v=dl-xHMM8wXE).  Larry Light

director de marketing de McDonadl’s explicé que con su camparia de
audiobranding no buscaba publicitar mas, sino ser més efectivo. Es decir
no buscaba méas impactos sino que el impacto fuese mucho mayor. Con
el famoso audiologo que desde entonces sigue activo en todas acciones
de Mcdonals ha conseguido que un 93% de las personas expuestas a él,
consigan relacionarlo con la marca. En este caso quisiera destacar una
accion Below the line de SonicBranding que realizaron el afio pasado en
Polonia, en la cual con las notas del audiologo, las personas que
esperaban el autobus tenian que componerlo

(https://www.youtube.com/watch?v=w480VkP Xiyw).

BBVA: En 2003 el grupo espafiol BBVA decidié utilizar una idea
creativa “Adelante” por la cual siguiendo su estrategia de marca,
comunicaba mediante esta palabra la vision y cultura de la marca
(Merino, 2016). A partir de esta palabra se cre6 el audiologo de 4 tonos
que acompafaba la palabra y la Brand song “Adelante” cantanda por
Naiara y compuesta por el pianista del grupo Oreja de Van Gogh Xabi
San Martin por la que se transmite lo que denominan la experiencia
BBVA. Esta Brand song se convirtié en un éxito comercial y generd un
efecto rejuvenecedor sobre la marca que consiguio captar la atencion del
publico mas joven. Se utilizaron méas de 20 versiones diferentes con mas
de 40 adaptaciones a television y se emitio en 10 paises. El sonido
todavia activo de 4 tonos consiguié transmitir, llamar la atencion y
alcanzar un recuerdo duradero de la palabra Adelante y en consecuencia
de la Brand song y de los valores de la marca en la mente del consumidor

(https://www.youtube.com/watch?v=6awQqiVZK5E).

SAMSUNG: Empresa lider en el mundo de la venta de telefonia mévil en
los ultimos afios. Como se ha comentado anteriormente, en estrategia de
sonido en producto Samsung se ha diferenciado durante afios por su

peculiar sonido en producto, (silbido) y un audiologo.
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https://www.youtube.com/watch?v=xlkcpDDhjXk

https://www.youtube.com/watch?v=KMSnn2C3EAw

En 2011 Samsung decidié que tenia que crear una estrategia de
audiobranding completa en la que a partir de una base todo su sonido
corporativo siguiese una misma linea. Creo su Brand song “Over the
horizon” disponible como tono de llamada en todos sus dispositivos
desde entonces, eso si, con multitud de variantes porque no sélo se trata
de utilizarlo en sus maviles, sino también en sus eventos, en sus puntos
de venta y en todos los sitios donde la marca esté presente. Se acabd el
incluir tnicamente sonidos electrdnicos, la compafiia queria transmitir un
valor emocional, y para esto utilizaron grabaciones de sonidos a través

de orquesta: alta calidad de sonido con mucho poder emocional.

Samsung tiene su propio laboratorio de sonido en EEUU vy, realmente, el
resultado de su audiobranding es simplemente espectacular (Smith,
2013). En los siguientes enlaces se pueden ver diferentes versiones de su

Brand song:

https://www.youtube.com/watch?v=50PIXt2EtHA

https://www.youtube.com/watch?v=Lkfr3dnNOAY

https://www.youtube.com/watch?v=4-siHP8Y jhl

Sobre su Audiologo, comentar que el equipo de Samsung realizd una
investigacion a mil consumidores en todo el mundo por la cual
determino que valores transmitia su marca, sacando los siguientes
conceptos: Futurista e Innovadora, Nueva, Creativa y Positiva. A
partir de estas palabras clave, los expertos de audiobranding crearon
sonidos los sonidos que proporcionaban esas percepciones que querian
transmitir a los consumidores en diferentes partes del mundo.- El
resultado fueron 6 notas (Brand sound of Samsung, 2015),

(https://www.youtube.com/watch?v=csfdizUsFqgY):

Ténica.- Una nota que ofrece un ambiente agradable y equilibrado

Fuerte salto.- 3 notas ascendentes y variables en tempo que trasmiten los

valores asociados a la innovacion vy al futuro.
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Major 7th.- Esta nota indica una imagen nueva y creativa
Perfect 5th.- La Gltima nota que representa el desafio y la positividad.

Este audiologo ademéas de cumplir con la esencia de su marca, también
cumple con las con las normas de sencillez y adaptabilidad (recordemos
que hablamos de una marca internacional), por lo que puede adaptarse a
cualquier continente y cultura, y variabilidad; Siendo utilizada para todos

los eventos y canales donde la marca esté presente.

4.- CASO PRACTICO: ANALISIS DEL AUDIOBRANDING DEL TRANVIA DE
ZARAGOZA

Como método introductorio y previo a realizar el analisis del audiobranding del tranvia
de Zaragoza realizado en 2011, es preciso analizar las estrategias sonoras de marca
realizadas en otros transportes de ciudades de prestigio como Viena, de Janeiro y de la

mayor empresa de transporte de nuestro pais, Renfe.

4.1. Transporte Publico de Viena

En 2102 Wiener Linien, empresa que gestiona el transporte publico en Viena decidio
empezar un proyecto para mejorar la calidad su servicio en la capital austriaca. Ademas
de crear un audiologo distintivo y recordable, el principal objetivo era informar a los
pasajeros de forma mas efectiva y agradable ya fuese por altavoz o por anuncios
(AudioBranding Viena, 2015 en https://audiobrandingblog.com/)

Para crear la Sound Brand central, Herwig Kusatz se inspiraré en la melodias “Vienna
Waltz” y “El Danubio Azul” de Johan Strauss, que con su ritmo 6/8 consiguid influir a
los artistas a crear un audiologo de 4 notas efectivo y simple, ademas, de esta forma

lograban conectar con la parte historica/artistica de la ciudad.

Este proyecto gand el premio que entrega la Audio Branding Academy al mejor
proyecto de audiobranding del afio, siendo uno de los motivos la gran variedad de
dispositivos y puntos donde se instaurd: desde la expendedora de billetes hasta los

validadores, peliculas, eventos, etc.

Angela Schnneider fue la voz elegida para grabar los 4780 anuncios y 80 en inglés, que
suenan en 2223 autobuses, 2150 tramos, 200 estaciones y 127 centros de control, una

voz femenina, suave y agradable acorde con la sensacion que se quiere transmitir:
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e Anuncios: El gong introductorio se actualizé con un sonido que induce a la
meditacion, que forma parte del audiologo, consiguiendo mayor efectividad en

la atencion de los pasajeros. Dentro de este punto hay varios tipos de avisos:

e Gong for station announcement: 1 nota, un golpe de gong que consigue una

mayor atencion.

e Gong for information announcements: 2 notas de gong que consiguen una

escucha mas activa.

e Gong for service disruption announcements: 3 notas de gong que simulan
las letras A-D-A

Con esto lo que se consigue es acortar los anuncios y hacerlos méas claros y
efectivos, ya que no es necesario avisar previamente al pasajero del anuncio

que se va a hacer. Simplemente con un “Estimados pasajeros...” s suficiente.

e Validacion de billete.- En todos los tornos de entrada y salida donde se validan
los billetes esta presente el sonido, cambiando el tono si es resultado es positivo

(acceso) o negativo.

e Tickets machine.- En todas las maquinas expendedoras de billetes, cada boton
suena con notas diferentes y finalmente cuando el billete sale suena el audiologo

asociandolo con el éxito en la operacion.

e Telefponhe on- hold.- Melodia de espera que se asocia con la marca y con la

sensacion de tranquilidad.

e Children’s tune.- Concienciando a los jovenes de lo divertido que es transporte

publico.
e Brass Orchesta.- Convirtiendo la Brand song central en un himno para la ciudad.
e Corporate video.- Imprescindible para cualquier presentacion o evento.

e Remix.- Su versatilidad permite versionar la melodia para llegar a cualquier

publico objetivo segun el canal que se quiera utilizar.

4.2. Metro Rio de Janeiro
En 2011 la agencia ZannaSound fue la encargada de implementar una estrategia de
audiobranding al metro de Rio de Janeiro. Se cre6 una estrategia de identidad de marca,
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creando una Brand song, un audiologo, sefiales de sonido y de voz fisica de la nueva red

de metro (Audiobranding Rio Janeiro, 2013).

Como musica ambiental utilizaron el sonido de péjaros en las estaciones y mdsica
tocada con instrumentos tipicos de la ciudad. Una melodia suave, relajante, con ritmo
acelerado que induce al movimiento y con instrumentos que evocan sensacion de
alegria y bienestar. Con el nuevo audiobranding pasaron de un 83% de recuerdo y un
57% de aceptacion a un 94% de recuerdo y un 81% de aceptacion.

4.3. Renfe

En 2005 la empresa nacional de ferrocarriles y practicamente Unico operador comenzo
una nueva era. La diversificacion surgié y aunque el nombre de marca era el mismo,
cada division de la compafiia trabajaba su propio minibrand. Era necesario crear una
estrategia de imagen corporativa global. A partir de la nueva marca visual Renfe decidid
invertir en el audiobranding, de forma que cualquier aplicacion movil relacionada,
pantalla, sonido generado dentro del tren, etc. sonara a RENFE (Audiobranding Renfe,
2011).

La agencia Flyabit fue la encargada de llevar el proyecto a cabo apostando por un
sonido caracteristico, que sonara espafiol. Para ello utilizo la guitarra espafiola como
principal instrumento y que transmita confianza, cercania y tranquilidad. Se utiliz6 un
ritmo acelerado conlleva una sensacion de movimiento. La sencillez de las 6 notas del

audiologo como estribillo, permitio que se pusiera utilizar de forma flexible y adaptable.

El resultado es que durante estos 11 afios, Renfe ha incluido en todos los puntos de
contacto sonoro el audio creado, las encuestas han indicado un éxito absoluto, incluso se

cred una oficina de marca para reforzar el Brand, especificamente el visual y el audio.

En el siguiente enlace http://audio-branding-academy.org/aba/congress/2012-2/case-

submissions/renfe/ se pueden observar los 13 sonidos creados a partir de las 6 notas del

audiologo de Renfe, desde el sonido dentro del tren, el anuncio de paradas, espera

telefénica, hasta la Brand song versionada para otros canales y eventos.

4.4. Tranvia de Zaragoza
En 2011 para la inauguracion del tranvia en Zaragoza, La empresa tranviasdezaragoza

contratd al musico Miguel Angel Remiro para componer su Brand Song y audiologo.
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Idea acertada el contratar un masico que conoce la tradicion y el sonido caracteristico
de la ciudad (Heraldo de Aragon, 2011).

Con la masica que el artista cred para acompafiar la puesta en marcha del tranvia se
propuso conseguir, a partir de una masica sencilla, fresca y optimista, unir la idea de
tradicion y modernidad, que en el fondo es el espiritu del tranvia. La musica esta
desarrollada a partir de un par de ideas melddicas tradicionales que, sin estar tomadas
literalmente de ninguna mdsica popular anterior, si que la evocan. Esas ideas musicales
han sido adaptadas para crear una melodia ritmicamente mas moderna y que generase
una sensacioén de movimiento e ingravidez gracias al ritmo acelerado. La bandurria, el
instrumento del folklore por excelencia, es un sonido imitado con acordes de piano y
guitarra para las notas principales del audiologo y en causa de su Brand song.

Para saber mas acerca de la estrategia llevada a cabo en tranvias de Zaragoza, se ha
realizado una entrevista personal con su responsable de comunicacién, Marcos Espafiol.
El objetivo general de esta entrevista es tener un conocimiento profundo y primario del
audiobranding generado (Valles, 2003). Los objetivos especificos son conocer la
gestion empresarial del proceso, tener un analisis de los resultados obtenidos y
preguntar acerca de las propuestas o ideas de futuro por parte de la empresa. En el
Anexo 3 se puede ver la entrevista realizada con todas las respuestas, por lo que se

procede aqui a mostrar Unicamente las principales conclusiones:

4.4.1. Conclusiones Entrevista Responsable Comunicacion Tranvia Zaragoza
El tranvia de Zaragoza, mediante concurso publico, buscé una estrategia de
audiobranding que mejorase la experiencia del usuario y otorgara valor y personalidad a

un transporte que tenia que entrar en el dia a dia de miles de personas.

El proceso dur6 en torno a 6 meses y, finalmente, Miguel Angel Remiro fue el

encargado de realizar el proyecto a través de las siguientes herramientas:

e Se disefid una Brand Song, la cual se utiliza para anuncios de TV, videos
promocionales, presentaciones, etc. Es una melodia que consigue a la perfeccion
los objetivos que se buscaban en el concurso. Considero que es un trabajo
excepcional, con un gran poder de recuerdo, y que produce cierta sensacion de
orgullo de la ciudad al tener ese punto tradicional, aungue en mi opinion, tiene
pocos impactos. En anteriores ejemplos hemos podido ver como Viena utiliza

versiones para potenciar los impactos en distintos publicos objetivo (cancion
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infantil, Mix Techno, etc, Orquesta, etc.). En este caso, los recursos son mas
limitados. Probablemente con el crecimiento futuro del servicio, estas acciones

Ilegaran a producirse.

e Se disefid un audiologo a partir de la Brand Song, lo que consigue que todas las
acciones sigan una misma linea aumentando el valor de marca y el recuerdo en
el pasajero. Se crea para emitir en el interior de los tranvias, notificando las
paradas con una media de 1.5-2 minutos. Si se analizan los impactos, es un
numero elevado para los viajeros que permanezcan en el tranvia varias paradas,
por lo que es probable que a lo largo de los afos, el sonido deba actualizarse
para no terminar generando una sensacioén de malestar o agobio a los pasajeros

habituales.

No se realiza una medicion cuantitativa de la experiencia del usuario referente a
la estrategia de audiobranding en general pero si referente al volumen, a los
mensajes de notificaciones y a la atencion telefonica. Al llevar pocos afos
activos aun no es necesario, pero se deberian empezar a medir estos resultados
con el objetivo de ver la evolucion de la sensacién que produce el sonido en los
pasajeros y poder detectarlo antes de que incurra en valores que no queremos

que se asocien a la marca y al servicio.

e Se contrata la Voz de Marca. Esta voz es de la actriz Maria Diaz, una voz
suave, dulce y femenina que no abruma y da la sensacion informativa que se
necesita para transmitir informacion de forma efectiva, captando la atencion del

pasajero.

Tomando como ejemplo el proyecto realizado en el metro de Rio de Janeiro, se plantea
a Miguel Angel Remiro la opcién de armonizar la estancia del tranvia (ya que en las
estaciones es imposible al estar al aire libre, lo que puede generar molestia a los
vecinos) mediante un sonido o musica ambiental. Responde que este aspecto ya se ha
planteado con anterioridad, pero se ha descartado debido a que puede afectar a la
intimidad de la gente, pudiendo llegar a ser molesto. Por tanto, me parece una decision

acertada.

Basandome en los proyectos vistos con anterioridad, se le plantea la necesidad de
realizar acciones de audiobranding para el servicio de atencion al cliente telefénico,

para la comunicacion a través de los altavoces en las estaciones, y para cuando exista
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cualquier averia en el tranvia. Estas ideas son recibidas de manera positiva, indicando
que le gustan y que lo tendran en cuenta, aunque hasta ahora ha sido imposible por falta
de tiempo.

4.4.2. Andlisis del Audiologo del Tranvia de Zaragoza

Para finalizar con el analisis de la estrategia del tranvia de nuestra ciudad, me gustaria
realizar un andlisis propio de las 12 notas del audiologo, ya que no existe ninguna
herramienta por la cual un musico sea capaz de analizar si una nota genera una emocién
u otra (o al menos yo no la conozco), ya que en muchos casos no es la propia nota la
que genera la emocion sino el conjunto de varias. Teniendo en cuenta que muchas veces
se trata de una sola nota, de un s6lo golpe o impacto lo que una empresa necesita, he
pensado en disefiar el esquema de la Figura 4, el cual no es 100% fiable pero puede

servir como guia de un buen audiologo.

¢Por qué planteo esta relacion de colores y notas musicales? Porque la parte visual esta
muy conectada con la auditiva, el recuerdo y emociones. Las imagenes estan

intimamente ligadas al sonido.

Existe una relacion matematica entre las notas musicales y los colores. Por ejemplo,
Pérez y Gilabert (2010) comparan entre si la misma dimension de tono de color con la
dimension altura de sonido, utilizando valores de los espectros de luz visible y del
sonido musical, encontrando una ecuacion, una relacion matematica entre los mismos.
En este estudio no se entra a comentar la parte matematica, ya que data de una

complejidad solo apreciada por entendidos.

Figura 4. Las Notas del Audiologo

Notas musicales Colores

Sentimientos/Emociones

Fuente:Elaboracién Propia
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El resultado del estudio de Pérez y Gilabert (2010) muestra que el color rojo se
corresponderia con los sonidos mas graves y el color violeta con los més agudos. Los
pasos de un color a otro abarcan un grupo de notas que puede ser superior a la octava,

obteniendo la relacion mostrada en la Figura 5.

Figura 5. Correspondencia entre la Franja de Luz Visible y Franja de Tesituras de

Instrumentos Musicales
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Fuente: Perez y Gilabert (2010)

Una vez se establece la relacion entre las notas y el color, es preciso descifrar qué

colores se atribuyen a nuestro audiologo.

Numerosos estudios han determinado que los colores conllevan a una emocion o a un
sentimiento, las marcas mas famosas se han aprovechado de esto para utilizar sus

colores corporativos como vemos en la Figura 6.

Figura 6. Los Colores de las Marcas
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En el caso del audiologo del tranvia tenemos la siguiente composicion de notas:
Re-Si- Si, Do, Si, La  Re- La-La, Si, La, Sol

Lo que corresponden con los siguientes colores y, en consecuencia, emociones.

Naranja/Amarillo/Verde.- Optimismo, calidez, social, alegre, Natural.

Esto da una idea de los sentimientos/emociones que estd emitiendo la marca,
pudiéndose comprobar que verdaderamente corresponden con lo que quiere transmitir la

marca y perciben los pasajeros.

Como se menciona anteriormente, este método de asociacion hay que tomarlo como una
referencia, nunca como un método para establecer una estrategia de audiologo.
Poniendo de ejemplo la paradoja del tritono, el sonido percibido por cada persona
depende de la capacidad selectiva de cada mente, por lo que es imposible establecer una

estrategia 100% efectiva.

5.- CONCLUSIONES

Mediante este trabajo se ha podido demostrar que el sonido tiene un fuerte poder sobre
la memoria y el recuerdo en la mente. Ademas es capaz de captar la atencién de forma
muy efectiva. Estas cualidades son cada vez mas utilizadas por las marcas para su
estrategia de branding y para condicionar asi el comportamiento del cliente en los

establecimientos.

Por otro lado, aunque es imposible asignar un guion a la parte técnica/creativa de la
melodia a desarrollar, he marcado las pautas a seguir las cuales pueden servir como
orientacion a la hora de crear un conjunto de sonidos eficientes y coherentes con la

marca.

Realizar una estrategia de audiobranding no es una tarea sencilla. Se ha demostrado con
ejemplos como tiene que realizarse una buena estrategia planteando objetivos y
diferentes etapas para conseguir una misma linea en todas las acciones efectuadas

consiguiendo multiplicar el resultado.

También se ha podido observar como varian las acciones y los objetivos cuando se trata
de una empresa publica de servicios, analizando diferentes campafias entre las que se

encuentra el estudio de la campafia del Tranvia de Zaragoza, basada en informacion de
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fuentes primarias y en la que hemos visto las ventajas y las opciones de mejora que
puede llevar un proyecto de esta indole.

En definitiva mi intencién en este proyecto es demostrar la importancia del sonido en el
mundo empresarial y las ventajas que puede traer a una marca una estrategia de
audiobranding, creando puntos de referencia que pueden servir de guia a agencias y

compafiias interesadas en este mundo.
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7.-ANEXOS

Fuente: Calderon (2015)

Anexo 1:
ESTADOS ANIMICOS CARACTERISTICA MUSICAL

Bondad
Tranquilidad
Alegria Timbre: célido o claro
Cordialidad Tesitura: media o aguda
Humildad Armonia: modo mayor
Amor Fraseo: melddico o repeticion regular
Piedad Movimiento: reposado
Compasion Orquestacion: simple
Indulgencia Ritmo: regular. no “percusivo”

Maldad
Irreverencia Timbre: dspero u opaco
Ingratitud Tesitura: media o grave
Vileza Armonia: modo menor o mayor
Envidia Fraseo: repeticion irregular
Celos Movimiento: lento
Crueldad Orquestacion: simple
Desprecio Ritmo: irregular

Grandeza
Valor Timbre: brillante o claro
Honor Tesitura: media o aguda
Orgullo Armonia: modo mayor
Esperanza Fraseo: melddico grandilocuente

Alma, espiritu
Disposicion de dnimo
Pasion

Movimiento: medio
Orquestacion: llena
Ritmo: regular

Afliccion
Melancolia Timbre: opaco o calido
Desesperanza Tesitura: grave o subgrave
Turbacién Armonia: modo menor o atonal
Pena Fraseo: irregular o regular
Arrepentimiento Movimiento: lento o reposado
Desaliento Orquestacién: simple
Ritmo: irregular, no “percusivo”
Excitacion

Desasosiego Timbre: claro e incisivo
Exaltacion Tesitura: media. aguda o grave
Violencia Armonia: atonal
Vehemencia Fraseo: irregular
Ira Movimiento: irregular
Temor Orquestacion: compleja
Horror Ritmo: marcado irregular
Desorden mental

— Ironia Timbre: claro. aspero o incisivo
Ridiculez Tesitura: grave o aguda
Mordacidad Armonia: modo mayor o atonal
Extravagancia

Buen humor

Fraseo: regular

Movimiento: reposado o vivo
Orquestacion: simple

Ritmo: marcado. “percusivo”
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Anexo2:

MEDICION DE LA EQUIDAD DE
Q RECURSOS PARA AUMENTAR LA EQUIDAD DE MARCA
MARCA
Parametro Significado Branding Audio Branding
Anuncios
. Qué tanto resalta la | creativos, Efecto recuerdo y atractivo
Conciencia o .
marca frente a otras. | activaciones de musical.
marca, ruido, ete.
Optimizacion del
Qué tan ficles son servicio al cliente, . . :
. . . Ambientacion musical y
los clientes v qué marketing de . :
Lealtad . .S acciones BTL con Audio
tan seguida s la experiencias, .
y . Branding.
recompra. tarjeta =
supereliente, ete.
Merchandising,
. . o disefio de . o
Calidad La calidad percibida _ Personalidad musical tnica,
o . producto. disefio . -
percibida es alta o baja. . cambios en la percepeidn.
de imagen, entre
otros.
Relacién que hace Audio logo, sonido de la marea,
Asociaciones la persona entre un | Elementos de musica publicitaria, aceiones
b, 5 R . .
elemento especifico | marca (EMA) BTL con Audio Branding, espera
v la marea. telefonica, iconos sonoros, ete.
Qué tan protegida se | Patentes, disefios | Fonogramas. partituras,
Propiedad | encuentra la marca |registrados. marcas | descripeion eserita, archivos
de los competidores. | registradas, ete. mp3, ete.

Fuente: Calderon (2015)
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Anexo 3: Entrevista a Tranvias de Zaragoza

Entrevista personal cualitativa con preguntas abiertas, dindmicas y
subyacentes.

Entrevistado: Don Marcos Espaiiol.

Cargo: Comunicacion de Tranvias de Zaragoza

Tiempo estimado de entrevista: 1 hora.

BLOQUE 1: GESTION EMPRESARIAL DEL PROCESO:
1.- ;Por qué decidisteis crear una estrategia de audiobranding? ¢ Qué objetivos fijasteis?

2.- ¢Qué procesos/etapas se llevaron a cabo? ;Cuanto tiempo duro? ¢Hicisteis una

investigacion previa?

3.- ¢Considerarias que el presupuesto que teniais destinado a esta estrategia es alto o

bajo? ¢Por qué?
BLOQUE 2: ANALISIS DEL RESULTADO:
1.- ¢ Qué tipos de sonidos diferentes creasteis? ¢Para qué dispositivos/lugares?

2.- ¢Cual fue vuestra respuesta al proyecto presentado del compositor Miguel Angel
Remiro? ;Qué sentimientos/emociones/sensaciones 0s evocan? ¢;Corresponde con los

objetivos?

3- ¢Cdémo ha sido la respuesta del pasajero a estos sonidos? ¢ Y a la atencion telefonica?

¢Y a la comunicacion por altavoces? ;Cémo medis estos resultados?

4.- ;Consideras que es una audiologo/melodia adaptable y versatil a diferentes estilos

musicales en caso de necesitarlo?
5.- ¢ Algln aspecto que echéis de menos vosotros o los pasajeros en el proyecto?

6.- ¢Qué beneficio/s os ha aportado el conseguir un sonido Unico de marca? ;Lo veis

imprescindible?
7.- ¢ Os han pedido alguna vez informacidn sobre este tema?
BLOQUE 3: IDEAS DE PROPUESTAS/FUTURO:

1.- Tomando como ejemplo el proyecto llevado a cabo en 2015 del Metro y tranvia de

Viena, ¢habéis o habiais pensado en aumentar los impactos? ¢Por qué?
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2.- Tomando como ejemplo el proyecto llevado a cabo en 2013 del Metro de Rio de

Janeiro, ¢sonido/musica ambiental en tranvia, lo habiais pensado?

3.- (Pensais que son sonidos “perennes” o que se deberia actualizar con el paso del

tiempo?

4.- ¢Habéis presentado este proyecto en particular en algin evento?

RESPUESTAS:

Gestion empresarial del proceso:

o El objetivo general de esta estrategia de audiobranding se centro en darle

personalidad y valor a la marca. Al fin y al cabo el tranvia es un servicio
cotidiano ya instaurado en el dia a dia de la gente y crear un sonido
agradable, que llevara su parte de tradicion, es un plus de mejora para la

experiencia del usuario.

El proceso se realizd6 mediante concurso publico donde se presentaron 2
propuestas y se decantaron por la del compositor aragonés Miguel Angel

Remiro.

o El presupuesto con el que se dotd el concurso creen que es una cuantia

adecuada para el servicio que se ofrecio.

Anélisis del resultado:

o Se cre6 la Brand song central para utilizar en eventos, anuncios tv,

videos promocionales, presentaciones, etc. El audiologo que parte de la
Brand song central y sirve para la notificacion de paradas en el interior
del tranvia; la campana de aviso que emite el tranvia para avisar al
exterior cuando pasa por lugares transitados y antes de llegar a las
paradas; la voz de marca contratada a la actriz aragonesa Maria Diaz

con la que se avisa de proximas paradas y notificaciones por altavoces.

La composicion de Miguel Angel Remiro consiguié ajustarse a los
objetivos marcados, consiguiendo esa sensacion de confort, dinamismo,

tradicion y movimiento.

La respuesta por parte de los pasajeros ha sido muy buena. De hecho

existe un apartado multimedia en la pagina web del tranvia para poder
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descargarse la Brand song, el audiologo y la campana del tranvia. No
realizan una medicion de resultados cuantitativa que determine el grado

de aceptacion de la estrategia utilizada.

o Nunca se ha planteado la posibilidad de necesitar adaptar la melodia a

diferentes estilos para diferentes medios o0 eventos.

o No han tenido comentario negativo alguno sobre el audio, simplemente
regularon el volumen de las notificaciones por altavoz para molestar lo

menos posible a los vecinos cercanos a las paradas.

o El beneficio principal de este proyecto es que le ofrece personalidad a
la marca y no lo consideran imprescindible pero si muy bueno para la

experiencia del usuario.

o Nunca le han pedido informacion sobre la estrategia utilizada pero si que
el sonido ha tenido su demanda y sus descargas en dispositivos méviles y

ordenadores.
Ideas de propuestas/Futuro:

o Han pensado en aumentar los impactos, pero por tiempo y por otros

aspectos no ha sido posible.

o Han pensado en la opcion de la musica ambiental dentro del tranvia pero
por miedo a molestar a los clientes nunca se ha llevado a cabo. Ya se
produce un impacto de sonido al notificar las paradas cada aprox. 1.5-2
minutos, por lo gque seria probable que la musica ambiental mas que una

ventaja fuera un problema.

o Piensan que todos los sonidos tienen que ser actualizados a lo largo de

los afios, pero tienen un corto periodo de vida todavia.

o La estrategia de audiobranding en particular nunca ha sido presentada en

ningun evento.
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