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Prólogo


    El sonido, la cenicienta del branding



    Cuando pregunto a mis alumnos acerca de los conceptos que forman parte de la construcción y la gestión de una marca (branding) me hablan de nombres, de valores intangibles y de conceptos como la misión o la visión que todos conocemos. También exponen otros aspectos más relacionados con la identidad corporativa visual; como el logo, la tipografía o la gama cromática que forma parte del manual de estilo de una marca. Sin embargo, no acostumbran a mencionar elementos sonoros hasta que les pongo ejemplos tan evidentes como el sonido de Microsoft Windows al iniciarse, el tono de llamada estándar de un iPhone, el ruido del portón del maletero de los años ochenta y noventa de Volkswagen o las breves notas que forman el archiconocido sonotipo de McDonald’s y que se derivó, años atrás, de su campaña «I’m loving it».


    Del mismo modo, en un plano profesional, las empresas —por lo general— no abordan la gestión de la dimensión sonora en lo que respecta a la arquitectura de marca hasta que poseen una gran masa social y han decidido invertir cierta cantidad en comunicación externa y en creación de contenido audiovisual. Podemos afirmar, por tanto, que la gran mayoría de las marcas nacen mudas y permanecen así en su estado de pubertad hasta que, ya en una etapa de madurez, comienzan a introducir elementos sonoros que sirven como gancho en sus campañas publicitarias, aplicaciones, vídeos corporativos e, incluso, forman parte de los sonidos que utilizan sus productos: somos muchos los que identificamos el sonido de un Mac al iniciarse o el sonido de encendido de un de ocio familiar como Sony PlayStation o Microsoft Xbox. Pero no solo es un sector relacionado con la tecnología; muchas aplicaciones ya empiezan a construir su dimensión sonora y trabajan en la asociación de sonidos, como es el caso de la aplicación de contenido audiovisual Netflix y su sonotipo.


    En lo que concierne a la literatura profesional o académica respecto al branding sonoro —y, más concretamente, al sonotipo—, me atrevo a afirmar que el silencio es prácticamente absoluto, salvo en algunas excepciones y en algunos artículos. Si bien existen algunos autores que empezaron a investigar en este campo hace algunos años, el porcentaje de estos es ínfimo respecto a las investigaciones que se centran en el campo de los elementos visuales o de los valores y los intangibles que intervienen en la creación y la gestión de la identidad corporativa. Del mismo modo, también existe un número muy reducido de profesionales que ofrecen servicios de consultoría y gestión del branding sonoro de marca. De algún modo, es como si la dimensión sonora de esta disciplina no tuviera el fundamento teórico y empírico que, por el contrario, sí poseen la parte visual o la propia gestión de los intangibles y los valores.


    Este olvido generalizado de la dimensión sonora, el patito feo de los elementos estructurales del branding, no le resta ni un ápice del valor que posee en lo que respecta a la creación de una marca; pues el sonido, aun tratado en la mayoría de las ocasiones como la cenicienta del branding, es el elemento con mayor índice de recuerdo, y esa premisa, en una sociedad en la que el 95 % de los impactos provienen del canal audiovisual, hace del sonido una pieza clave de estudio, análisis y aplicación práctica en el ámbito del marketing y la comunicación corporativa.


    Por todo ello, el sonido grita con rabia y su eco resuena con gran fuerza, pues paulatinamente está dejando de ser el eterno olvidado particularmente y, el libro que aquí nos propone Montse Vidal colaborará enormemente en ello.


    Branding sonoro. Sonokey®: el método de impulso emocional y mnemotécnico para las marcas es un libro de fácil lectura que ofrece, de forma clara y ordenada, una guía para adentrarnos en el apasionante mundo del branding sonoro y los sonotipos de marca desde un punto de vista más estratégico, que se aleja de caminos ya transitados por otros autores y que responden al sonido en publicidad de una forma más táctica, como, por ejemplo, el cover (adaptación de una canción existente). La autora, Montse Vidal, proyecta y resume en esta obra todo su vasto conocimiento en el citado campo, que viene dado de su recorrido profesional como consultora en branding sonoro y como locutora de vídeos institucionales y promocionales; a parte del ámbito más académico en el que ha realizado su tesis doctoral sobre la importancia del sonotipo como elemento estratégico en la construcción de la identidad corporativa y, por otro lado, de su trayectoria como docente en diversas universidades.


    Es por todo ello que, cuando la doctora Montse Vidal me solicitó escribir este prólogo, me produjo gran alegría y honor, como también responsabilidad. Tras leer Branding sonoro. Sonokey®: el método de impulso emocional y mnemotécnico para las marcas, puedo recomendarlo sin tapujos, ya que estamos ante una obra original e inédita, creativa y útil y, al mismo tiempo, muy accesible tanto para profesionales del sector como para empresas, anunciantes y, especialmente, para universitarios que estén interesados en el marketing, la comunicación corporativa, la publicidad y la comunicación audiovisual. La obra no solo analiza y reflexiona sobre el sonotipo y su rol en la gestión de marcas, sino que propone un método de análisis de la estructura del sonido en la identidad corporativa y de su influencia en las personas. Dejemos paso, pues, a los sonidos del branding, que sean ellos los que nos guíen hacia esta nueva línea de conocimiento.


    


    Alfonso Freire Sánchez


    Doctor en Ciencias de la Comunicación, redactor publicitario, asesor en narrativa empresarial y profesor de Publicidad y Relaciones Públicas, Marketing y Comunicación en varias universidades


    


    

  


  
    Introducción



    La intervención del branding sonoro en el ruido mediático


    La segmentación de los consumidores a causa de la descategorización tradicional de los medios de comunicación permite a las marcas descubrir nuevas plataformas en las que difundir sus contenidos. Se trata de nuevos soportes a los que dirigir campañas transmedia, en las que el audiovisual viene implícito como elemento de vinculación con el nuevo consumidor 3.0 (Kotler, 2011), o también con el denominado usuario 3.0 (Freire, 2017, 2018), una actualización del prosumidor o prosumer que —ya lo predijo Alvin Toffler en 1979—, además de recibir de las marcas, colabora en la generación de sus contenidos.


    En este contexto, los portales de difusión de vídeos, tales como YouTube o Vimeo, se han convertido en el principal medio de comunicación de las marcas, lugar en el que —y para el que— se diseñan sus campañas de publicidad. En estos portales se almacenan diversas piezas audiovisuales que compiten en la viralidad y en la búsqueda de la mayor conversión. Las marcas luchan para conseguir que sus contenidos estén en el top de los más compartidos y alcanzar el máximo de reproducciones, valoraciones positivas y seguidores. Con contenidos atractivos, las mismas aseguran que la persona que haya encontrado en su oferta de contenido algo interesante volverá a ver qué nuevo contenido se le ofrece. Y es en este punto cuando la marca debe invertir todos sus recursos y aunar esfuerzos para conseguir la mayor conectividad. En otras palabras, dentro del embudo de conversión, una vez que se ha conseguido pasar la primera fase de atracción, un mensaje de marca nuevo e impactante puede servirnos de palanca para tener una continuidad y dar paso a la siguiente fase de interacción, hasta la consecución del objetivo final de campaña.


    A través de los distintos puntos de contacto, las marcas, una vez analizada y determinada su ventaja competitiva, deben incluirla en sus mensajes. Para ello, es necesario contemplar las características específicas del medio y de su público objetivo. Del mismo modo, es importante circunscribir las peculiaridades que pueden realzar y activar de forma más eficiente su comunicación.


    Con todo, consideramos que el uso planificado del sonido y su inclusión estratégica en los diferentes contenidos de marca puede servir de impulso diferencial y favorecer en la ardua tarea de sobresalir en un mar repleto de ofertas competitivas.


    Como descubriremos a lo largo de este manual, el sonido potencia la memoria y ayuda a conectar de forma emocional con las personas. Considerado por muchos como el lenguaje de las emociones, es un elemento que no puede caer en el olvido en un contexto mediático y de consumo como el actual. La simultaneidad y la interrupción en el consumo de contenidos audiovisuales —tales como publicidad televisiva, cuñas radiofónicas, vídeos en YouTube, anuncios en vídeo— provoca que las marcas se vean obligadas a incluir elementos cada vez más impactantes. El sonido puede ser uno de ellos si se trata de forma programada y bajo un objetivo claro y bien definido.


    El sonido como fenómeno físico está organizado a través de atributos de distinta naturaleza y que tienen funciones específicas. Descubrir cuáles son dichos atributos y sus funciones concretas ayudará a obtener una comunicación más eficiente. Bajo este propósito es interesante la definición de un método, una estructura pautada que sirva de guía en la elección sonora y en su correcta inclusión como elemento de comunicación de marca.


    Hablamos de una nueva tipología de inclusión e implementación del branding sonoro, una metodología que permite a las marcas hacer un uso eficiente de sus recursos e invertir en el universo sonoro de forma segura y controlada. El análisis interno de la marca es el punto de partida para su configuración; saber con exactitud su identidad y la imagen que la misma quiere proyectar al exterior es clave para su correcta implantación. A la vez, es imprescindible conocer y determinar su personalidad y el tipo de emociones que quiere despertar en su público. Cuanto mayor sea el volumen de información útil sobre el público objetivo, mayor será el resultado de las acciones sonoras.


    Resaltar que, a diferencia de otros elementos como el visual, el ámbito sonoro es uno de los recursos más económicos que, a medio y largo plazo, con menor inversión monetaria, puede hacer de las acciones de comunicación de marca inversiones de alto retorno y conversión.


    Oír no es algo voluntario, no se trata de un acto que dependa de la voluntad humana, el sonido se inmiscuye y, aunque no sea de forma consciente, penetra en la mente de las personas. Este es uno de los poderes más importantes que cabe destacar, puesto que nos asegura que cualquier acción promocional que incluya sonido planificado será, por lo menos, oída por nuestra audiencia, ya que podemos cerrar los ojos, pero no podemos cerrar los oídos.

  


  
    Capítulo I


    La experiencia sensorial en las marcas


    Para adentrarnos en la dimensión sonora del branding y en la incidencia emocional del sonido en las personas es necesario hablar de los intangibles de las marcas, entender que existen valores y connotaciones simbólicas que desembocan en emociones y que forman parte de la construcción de la personalidad de marca y su capacidad asociativa y de recuerdo, elementos capitales en el paradigma comunicacional de nuestros días.


    Para ello, se propone un intenso recorrido por las emociones como activo estratégico del branding: desde que la marca dejó de ser un simple elemento identificativo hasta la actualidad, un período caracterizado por la hipercompetencia, de constante cambio y de crisis económicas, y por el boom de la sobrecomunicación. Un período, en lo que respecta al marketing y la comunicación corporativa, que está imperado por las experiencias de marca, la generación de contenido de entretenimiento y las narrativas transmedia, y en el que cobran mayor valía los intangibles y los valores sociales; los cuales se ensalzan gracias a los relatos y las emociones. He aquí que, siendo seres eminentemente audiovisuales, cuando las estrategias de comunicación empresariales introducen al consumidor en su epicentro, el sonido pasa a jugar un rol cada vez más importante a nivel táctico a través de las campañas y también desempeña un mayor papel estratégico en la personalidad de las marcas. Veamos su evolución.
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