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Resumen: La identidad corporativa ha sido tradicionalmente enfocada a lo visual,
relegando a los demas sentidos a un segundo plano. Partiendo de esta problematica
nace lo que se conoce como marketing sensorial, una disciplina que busca explotar
todos los sentidos en la comercializaciéon de productos y marcas. El presente trabajo
de investigacion ahonda particularmente en el audio branding; se realiza un
andlisis de obras anteriores referentes a la aplicacion de elementos auditivos —
musica, voz y sonidos— y sus beneficios en términos de promocién, identidad y
cambios de conducta en consumidores.
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Abstract: Corporate identity has been traditionally focused to the visuals,
relegating other senses to a secondary plane. Starting from this problem, sensory
marketing seeks to exploit all senses for commercializing products and brands. This
article delves particularly on audio branding; an analysis of previous work is done
in relation to the application of audio elements —music, voice and sounds— and its
benefits in terms of promotion, identity and change in costumer behavior.
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1. Introduccidon

Desde los inicios de la comunicacion corporativa y la publicidad, la vista ha sido sin
duda el sentido méas explotado para generar identidad de marca en las
organizaciones. Hoy en dia suena il6gico pensar que una marca, por méas pequefia que
ésta sea, no tenga un logotipo y unos colores que la identifiquen. Fernandez
menciona que “el disefio de envase, el tipo de letra o el color forman parte de la
construccion de la identidad visual corporativa de una marca” (20052: 324).
Siguiendo este enfoque, poca atencion se ha puesto en otros sentidos con el afan de
generar posicionamiento, personalidad, recordaciéon y de esta manera proyectar una
identidad de marca. Con respecto al sentido del oido en particular, escasos son los
ejemplos de empresas que lo han explotado como parte de sus estrategias de
comunicacion corporativa. Sin embargo, en ese pequefio grupo se pueden mencionar
a marcas como Coca Cola, Intel, McDonald's, entre otras grandes firmas cuyo brand
equitiy! estd muy por encima del promedio. A lo largo del presente trabajo, se hara un
breve repaso por las obras de varios autores que han aportado para el fomento de la
musica, la voz y los sonidos como herramientas de comunicacién y marketing, para
luego generar una discusiéon que permita dar paso a futuras investigaciones sobre la
disciplina denominada audio branding y sus posibles aplicaciones en el contexto
latinoamericano.

2.  Audio branding

En primer lugar, es importante entender la problematica relacionada a la ausencia de
una adecuada terminologia que defina los elementos que conforman la identidad
visual corporativa, CVIZ. Segtin Simoes et al. (2005) la identidad visual es la faceta
maés tangible de la identidad corporativa, en las que se incluyen simbolos como el
nombre de la compaiia, su logotipo, su tipografia, su color; los cuales tienen como
objetivo entre otras cosas generar reconocimiento fisico para la organizacion. Sin
embargo, Bartholomé & Melewar (2011) desafian dicha terminologia ya que
consideran que el nombre de la compafiia y el slogan no son estrictamente visuales.
Segin dichos autores, tanto el nombre de la compania como su slogan pueden ser
transmitidos por medios no visuales como la radio, y por ende no deberian estar
considerados estrictamente dentro de la identidad visual corporativa sino dentro de
una nueva categorizacion con su correspondiente terminologia.

Partiendo de esta premisa, Bartholomé & Melewar proponen que ademas de la vista,
los otros sentidos —oido, olfato, gusto y tacto— también pueden aportar en la
construccion de la identidad corporativa, a lo que Hultén (2011) denomina marketing
de los sentidos y lo define como una experiencia de marca multi-sensorial. Es decir, la
identidad corporativa puede ir méas all4d de los limites de lo visual, explorando asi
nuevos caminos comunicacionales. Hace dos décadas Schmitt y Simonson (1997) ya
concebian al sonido como una herramienta para crear identidad (citado en

1Valor de marca.
2 CVI por sus siglas en inglés: Corporate Visual Identity.

Revista Comunicacion, N° 15, afo 2017, PP. 47-57. ISSN 1989-600X.

48



Audio Branding: Aplicacion de la musica, la voz y los sonidos como herramientas de comunicacion
corporativa

Bartholomé & Melewar, 2011), algo que en la actualidad ha sido denominado audio
branding.

En palabras de Franus (2007), se podria definir al audio branding como “el uso
intencional de la musica, el sonido, y la voz para crear una conexion entre la gente y
las organizaciones” (traduccién propia). Segin Franus, el sonido tiene un lazo directo
e inmediato con ambas partes del cerebro, la racional y la emocional, por lo tanto la
oportunidad para aquellos que disenan marcas es justamente relacionar a las marcas
y a sus beneficios mediante la utilizacion de la musica, los sonidos y la voz. Este autor
menciona como ejemplo el audio-logo de McDonald's, I'm lovin'it, el cual de acuerdo
a un estudio publicado por SonicBrand UK, es reconocible por el 93% de las personas
a las cuales fue expuesto. El jefe de marketing global de esta firma menciona que
dicho audio-logo signific6 un enorme incremento en ventas desde la insercion de la
campafa, no por pautar més, sino gracias a una mayor efectividad publicitaria (Light
citado en Franus, 2007). Jackson (2003: 9) por su parte define al branding sonoro
como la “creacion de las expresiones de marca en sonidos y el consecuente uso
estratégico de estas propiedades a través de touch points®”
contestadoras telefonicas hasta aplicaciones digitales, existe un sinniimero de puntos

(traduccidn propia). Desde

de contacto en los que el sonido ejerce un papel fundamental.

Audio Branding Academy’ realiza periédicamente un estudio internacional de
mercado enfocado a la industria del audio branding. En la tercera ediciéon del Audio
Branding Barometer (2012) se obtuvo como uno de los hallazgos que los productos
mas distribuidos en el 2012 fueron los audio-logos (12.5%), los soundscapes’ (11.8%)
y la musica para contestadoras telefonicas (8.9%). Por otro lado, se determiné que la
musica para comerciales, los jingles y la mtsica para cine fue menos solicitada por los
clientes que aho a afio le van dando mayor importancia al aspecto de branding
proporcionado por el audio. En la cuarta edicion de dicho estudio (2013), se
determiné que Intel, Audi y Coca-Cola fueron por mucho las marcas mas fuertes en
términos de audio a nivel internacional en el 2013. A su vez, la agencia Flyabit (2013)
desarroll6 una investigacion cuantitativa para obtener datos acerca de la recordacion
sonora y su asociacion con las marcas en Espafa. De este estudio se concluy6 que en
un 72% de ocasiones se recuerda el sonido de las marcas y que un 37.8% de los
encuestados identifica correctamente de forma espontanea el sonido con las marcas.
Asi, el audio va tomando peso como un elemento de identidad corporativa, y no solo
como un soporte publicitario.

Franus (2007) sugiere que se debe pasar de un enfoque meramente promocional, en
el cual por ejemplo un audio-logo o una canciéon corporativa son utilizados como un
identificativo de la marca, a un enfoque que busque producir cambios positivos de
conducta en el consumidor. Segin este autor es este segundo enfoque el que més
provecho le saca a la psicoacustica ya que afecta las emociones y cambia los procesos
de conducta al conectar al sonido con el cerebro. Un ejemplo de aquello es el servicio
ofrecido por Musak, una compaifiia enfocada en proporcionar musica para ser

3 Puntos de contacto, “la variedad de situaciones en las que el consumidor se encuentra con una
marca” (Vonk et al., 2007, traduccién propia).

4 Un club de negocios exclusivo que retine a las mas destacadas agencias de audio branding a
nivel mundial.

5 Paisajes sonoros para ambientacion.
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reproducida en tiendas minoritas con el fin de incrementar las compras realizadas
por los clientes. Es decir, como el sonido afecta el comportamiento del consumidor a
través de codigos sonoros. Companias como Coca-cola, Apple o Starbucks han ido
incluso un paso mas allda al aplicar lo que Franus denomina audio branding
transformador. Coca Cola FM es una extension de marca que ademaés de reforzar la
imagen de Coca-Cola ha creado a partir de la muasica un nuevo giro de negocio en la
industria de los medios de comunicacion.

Partiendo de lo propuesto por Jackson (2003), Vonk et al. (2007) sugieren lo que
denominan el tridngulo de la identidad auditiva. A este tridngulo lo componen tres
elementos —voz, musica y ambiente— dentro del ambiente se incluye a los efectos de
sonido. Westermann (2008) concuerda con dichos autores al definir a la musica, el
paisaje sonoro y la voz como los tres bloques estratégicos que construyen el sonido
corporativo. Es importante mencionar que a la musica, la voz y los sonidos se les
suma un cuarto elemento, cuya funcién es unificar y dar coherencia a los otros tres, el
silencio.

2.1 La mausica

Varios elementos sonoros componen lo que hemos definido como audio branding,
pero es la musica el componente mas poderoso para conectar al pablico con la marca
(Rincon, 2008). En relacion a la aceptacion de la misica en el consumidor, North et
al. (1999) argumentan que los clientes pueden tolerar mas tiempo en espera si la
musica encaja con sus expectativas, tanto en un teléfono como en un lugar. La musica
es ademas una herramienta muy efectiva en términos de recordacion, pero “no solo
mejora la recordacion de un producto o un mensaje publicitario a través de una
imagen evocada, sino que también puede evocar estados de animo, sentimientos,
emociones, y conductas” (Alpert et al., 2005: 370, traducciéon propia). Como soporte
de aquello, se han realizado estudios como el del Dr. North, profesor del
Departamento de Psicologia de la Universidad de Leicester, en conjunto con sus
colegas David Hargreaves y Jennifer McKendrick. En el llamado Experimento del
Pasillo de Vinos (North et al. citado en Fulberg, 2003) se experiment6 a lo largo de
dos semanas alternado diariamente la musica reproducida en la seccién de vinos de
un supermercado. Se exhibieron vinos franceses y vinos alemanes y se comprob6 que
la mayoria de consumidores decidieron comprar vinos franceses cuando se reprodujo
musica de dicho pais, mientras que cuando se utiliz6 musica alemana la mayoria de
consumidores decidieron comprar vinos provenientes de Alemania. A este
experimento se lo puede enmarcar dentro del segundo enfoque del audio branding
propuesto por Franus, ya que se hace uso de la muasica ambiental para cambiar la
conducta del consumidor, la cual se ve reflejada en su decision de compra.

Sin embargo, hay que considerar que pese a que se ha demostrado que la musica
reproducida en tiendas minoristas puede generar efectos positivos, es necesario que
se la utilice estratégicamente para de esta forma asegurar cierta coherencia entre el
posicionamiento de la marca y la musica utilizada dentro de la tienda (Dubé & Morin;
Sharma & Stafford citado en Beverland et al., 2006). Con el fin de evitar experiencias
molestas, e incluso irritantes, producidas por la mtsica ambiental reproducida en un
supermercado, Beverland et al. (2006) proponen que es crucial que exista
concordancia —fit— entre la atmoésfera de la tienda y su marca. Sin embargo, en
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Latinoamérica escasos son los ejemplos de tiendas que en efecto alcancen este encaje
entre la misica ambiental y su marca. A su vez, Westermann (2008) recalca que para
generar una buena identidad auditiva, es fundamental que ésta esté basada en los
valores de la marca. Es decir, no se puede correr el riesgo de utilizar musica
aleatoriamente ya que ésta es un elemento fundamental para la generacion de
identidad corporativa.

Fernandez (2005b) en su aproximacion tipologica clasifica a la musica publicitaria en
tres modalidades; musica preexistente, musica original y hace énfasis en una tercera
modalidad llamada cover. Dentro de la musica preexistente se encuentran los
denominados fonos®, las versiones de musica grabada y la misica de archivo. Por otro
lado, dentro de la musica original ubica a los distintos tipos de jingles, la musica
corporativa o genérica y la musica ocasional creada. Muela (2001: 143), define a los
covers como un hibrido entre las otras dos modalidades, “se puede decir que es un
jingle pero de un tema ya existente”. Este es otro de los asuntos que se deben tomar
en cuenta en relacién a la aplicaciéon de la musica como herramienta de audio
branding, es decir, decidir entre la utilizacién de musica preexistente, musica original
compuesta especificamente para la marca o producto, o una mezcla de ambas. Como
respuesta a este dilema, Jackson (2003) recomienda la utilizacién de musica original
ya que solo asi se puede generar branding sonoro pensado exclusivamente para la
marca, en otras palabras, una identidad auditiva creada no solo como una solucién a
corto plazo, sino que se mantenga en el tiempo. Sin embargo, si se utiliza musica del
repertorio pre-existente, es indispensable que exista congruencia entre el tema
escogido y la marca (Taylor, 2012).

La musica aplicada en publicidad trae consigo ventajas que ninguna otra herramienta
ofrece. Una de ellas es el efecto recuerdo, algo que indudablemente es uno de los
principales objetivos asignados a la musica en publicidad. Calder6n (2015) parte del
hecho de que los humanos aprendemos por repeticién para concluir por qué nos es
tan facil aprendernos un tema musical sin haber hecho ningtn esfuerzo. Pero de
acuerdo a estudios realizados como los de Gorn (1982) y Olsen (1995), el efecto
recuerdo ademas puede “influenciar la preferencia de una marca anunciada con
musica respecto a otra sin musica, al aumentar su atractivo y facilidad de retencién”
(Caldero6n, 2015: 33). La musica es entonces una herramienta muy poderosa que no
solo incrementa el efecto recuerdo de un anuncio, sino que ademas tiene influencia
en la percepcion al aumentar el atractivo de las marcas.

2.2 Lavoz

Ademas de la misica, otros elementos de caracter sonoro como la voz y los efectos de
sonidos también constituyen la identidad auditiva de una marca. Pifeiro-Otero
(2015: 670) define a la voz de marca o corporativa como la “voz empleada para la
comunicaciéon oral de la marca. Sus caracteristicas concuerdan con la identidad
corporativa y se identifica con ésta.” Westermann (2008) hace énfasis en los

6 En publicidad el fono es un tema musical preexistente que se adapte a los valores de la marca
en cuanto a texto, mensaje o significado (Calderén, 2015).
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denominados audio touchpoints’ para generar reconocimiento de marca cada vez que
una persona sea expuesta a éstos, como por ejemplo la voz en una contestadora
telefonica. La voz corporativa es indudablemente un elemento que se debe tomar muy
en cuenta a la hora de elegir el tipo de locutor o locutora que va a representar a una
marca. Westermann explica que “el sonido de una voz activa una serie de
asociaciones complejas en el oyente, permitiéndole ‘reconocer’ a quien habla o formar
una idea de esa persona” (2008: 152, traduccion propia). Ademas, segin
Westermann “El 38% del efecto que tenemos en otras personas puede ser atribuido a
nuestra voz, apenas el 7% a las palabras que pronunciamos...” (2008: 153, traducciéon
propia). Si relacionamos esto con las organizaciones, la voz corporativa que se utilice
reflejara la personalidad de la marca en si. Krishna menciona unos ejemplos:

Cuando una televidente enciende CNN, ella escucha a James Earl Jones decir “Esto es
CNN.” Su profunda voz es autoritaria y da la impresién que las noticias en este canal
son precisas, actuales y que cubren todos los eventos significativos en el mundo. Los
acentos franceses y las voces roncas de mujeres hacen que los perfumes o cosméticos
que estan vendiendo parezcan mas sexys para el consumidor (2012: 341, traduccién

propia).

La voz humana es indispensable para casi todas las aplicaciones comunicacionales de
una organizacion, por ello, esta presente en la mayoria de puntos de contacto que
pone a disposicion la empresa para su grupo objetivo. Vonk et al. (2007) agrupan en
cinco categorias a los puntos de contacto que las compaiiias tienen con sus clientes,
estos son: 1) el producto o servicio, 2) la comunicaciéon mediatica, 3) las ventas
minoristas, 4) la post-venta/IVR?, y 5) web. En al menos tres de estas categorias la
voz humana es un elemento indispensable. Comerciales de television, comerciales de
radio, aplicaciones online/podcast, sistemas interactivos de voz, puntos de venta y
ferias (Westerman, 2008), son solo algunos ejemplos en los que la voz que
comunique el mensaje sera asociada a la marca, y por ende reflejara su identidad.

Es decir, la voz esta presente en la gran mayoria de aplicaciones comunicacionales de
las empresas y por ello es indispensable realizar un analisis previo a la eleccion del
tipo de locutor o locutora que representara a la compaifiia en todas las situaciones en
las que el cliente tenga contacto con la marca.

2.3 Los sonidos

Ademaés de la musica y la voz, los efectos de sonido son también una herramienta que
se puede utilizar para transmitir la identidad de un producto y su marca. Jekosch
recalca que los sonidos “pueden de hecho ser vistos como la ‘tarjeta de identidad’ del
producto” (2005: 194, traduccién propia). Seglin este autor, el sonido de un producto
lleva informacion relevante relacionada a la percepcion que se tiene del producto, lo
cual engloba aspectos como la calidad percibida del mismo. Recalca ademés la
semiosis que tiene lugar en el proceso de uso de un producto, y como el sonido del
mismo tiene algtn significado para el usuario. En este contexto, es ldgico pensar que
el sonido de determinados productos tenga mas significancia que el de otros, como

7 Puntos de contacto auditivos.

8 Interactive Voice Response (por sus siglas en inglés), se refiere a los sistemas interactivos de
voz utilizados para gestionar las llamadas de los clientes.
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por ejemplo el sonido de la interfaz de un dispositivo electrénico, o el tan bien
posicionado sonido que se reproduce al encender un computador Mac.

Sin embargo, productos de consumo también han hecho uso del sonido del producto
per se como herramienta de identidad, tal es el caso del famoso slogan de Fresco
Solo, ‘Freso Solo hay uno solo y suena’, un producto que en su momento fue lider de
la categoria de jugos en polvo en Ecuador y que utiliz6 el sonido producido por el
polvo dentro del empaque. Otros ejemplos similares son las campanas publicitarias
de Tic Tac y Chiclets y el ritmo percusivo producido por los caramelos dentro de la
caja, o el crujiente sonido de los helados Magnum. Asi, los sonidos pueden generar
identidad tanto en productos fisicos como intangibles, pero en cualquiera de los dos
casos es esencial que los sonidos se mantengan estables en el tiempo con la finalidad
de ganar reconocimiento y recordacion (Vonk et al., 2007).

La percepciéon es un elemento clave en el marco del marketing sensorial. En este
contexto, Krishna hace una diferenciacién entre sensaciéon y percepcion y explica que
la sensacion “es cuando el estimulo hace contacto con las células receptivas de un
organo sensorial” mientras que la percepcion “es el conocimiento o entendimiento de
la informacién sensorial” (2012: 334, traduccién propia). Krishna ademés hace
énfasis en que la vista no es el tnico sentido en el cual se da esta diferenciacion entre
sensacion y percepcion. Como ejemplo, Wolfe et al. (2006) mencionan la capacidad
que tienen los bebes japoneses recién nacidos de diferenciar la ‘I’ de la ‘r’, capacidad
que los japoneses adultos no poseen ya que con los afios aprenden a no diferenciar
entre ambas letras dado que dicha diferencia no es importante en su lenguaje. “A
pesar de que la sefial auditiva (sensacion) puede estar transmitiendo una 1" y una r’,
el cerebro las interpretard a ambas como ‘I (percepciéon) — ambos sonidos seran
escuchados por un japonés como 17 (citado en Krishna, 2012, traduccién propia). Es
decir, los factores sociales, demograficos y culturales pueden ser variables que afectan
la percepcion de un usuario hacia una marca o producto y también deben ser
tomados en consideracion.

En cuanto a la relacién que tiene el sonido con la percepcion que el usuario tiene por
un producto, Jekosch (2000) menciona que:

Los elementos dejan su huella en el proceso de conformacién de calidad de un producto
en el cual las formas actsticas son audibles por los usuarios. Cuando los usuarios de los
productos perciben y evalian la calidad del sonido de los productos, ellos asignan
calidad a las caracteristicas auditivamente percibidas del producto de tal modo que
éstas son idénticas a aquellas que ellos consideran deseables o positivamente esperadas
en el sentido de expectativas individuales y/o demandas sociales (citado en Jekosch,
2005: 207, traduccién propia).

Varias empresas dedicadas a la fabricacion de vehiculos han hecho eco de esta
iniciativa, tal es el caso de Volskwagen, que mediante la implementaciéon de un sonido
especifico —click— para cuando se cierre la puerta del auto pretende transmitir
informacion sobre la calidad de sus automoviles; esto ya que segin varios estudios los
consumidores tienen la expectativa de dicho sonido para autos de calidad (Vonk et
al., 2007). Todas las marcas mencionadas en esta seccion, Tic tac, Apple,
Volkswagen, entre otras, han aplicado lo que Pifieiro-Otero (2015) denomina diseno
sonoro del producto, lo cual es parte de la identidad del producto y de su marca.

Pero no Gnicamente el sonido de los productos transporta informaciéon sobre éstos y
su marca, sino que ademaés la atmosfera y los sonidos relacionados a las situaciones
en las que se da el consumo de los productos o servicios puede transmitir
informacion valiosa a través de codigos sonoros. Un ejemplo de esto es la manera tan
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efectiva en que la marca argentina de cerveza Quilmes hace uso de los sonidos y
atmosferas vinculadas al mundo del fatbol para afianzar el lazo entre este deporte y la
marca, dirigida a un publico altamente futbolizado. En sintesis, la percepcion que
tiene un usuario sobre un producto esta dada por varios elementos, entre ellos su
sonido, el cual provoca que inconscientemente dicho usuario evalte caracteristicas
como la calidad, pero ademés es posible atacar a las emociones mediante la
utilizacion de cédigos sonoros relacionados a los momentos de consumo.

3. Discusion y conclusiones

Como se ha analizado a lo largo del presente trabajo, existe una enorme confusion
relacionada a la construccion de la identidad corporativa. Lo visual en cierta forma ha
relegado a otros elementos que bien podrian ser utilizados en la generacion de
identidad en las organizaciones. La identidad corporativa se ve reflejada en todos los
puntos de contacto que tiene la empresa con el cliente, no solo visualmente, sino a
través de todos los sentidos. En el caso particular del audio como herramienta de
comunicacion corporativa, varios autores han sustentado el enorme potencial que la
musica, la voz y los sonidos tienen en la generaciéon de identidad. Si marcas
multinacionales como Coca Cola, Intel o McDonald’s ya han cambiado la forma de
comunicar su identidad corporativa, es inevitable pensar que un modelo similar
podria ser aplicado por otras marcas en el contexto latinoamericano.

La construcciéon de marca en estos tiempos ya no deberia estar ligada tinicamente a lo
visual, sino que se deberia innovar y al menos incluir al sentido del oido entre las
estrategias comunicacionales de las empresas. Los elementos auditivos —misica, voz
y sonidos— que sean utilizados para comunicar una marca o producto, no deberian
ser arbitrariamente afadidos en un anuncio, por el contrario, deberian ser producto
del anélisis y el disefio de la marca sonora.

Las distintas formas musicales, que van mas alld de los ya clasicos jingles, han
demostrado ser muy ttiles para una gran variedad de aplicaciones comunicacionales.
Sus beneficios van mas alla de la recordacién, la musica aumenta el atractivo de las
marcas e incluso se ha comprobado que puede generar impulsos de compra y
cambios conductuales en el consumidor.

Es asi que partiendo de un audio-logo, el branding sonoro se torna indispensable
para la comunicacion organizacional. En el contexto ecuatoriano por ejemplo, la
marca de productos alimenticios Pronaca, ha posicionado su audio-logo a lo largo de
los afios. Se trata de una melodia sencilla y corta que es reproducida en sincronia con
un logotipo animado que aparece al final de sus comerciales de television. Pero es tal
el grado de recordacion de dicho audio-logo, que cuando se trata de un comercial de
radio, nos es facil generar una imagen mental de la marca y su logotipo a partir de su
contraparte musical.

Pero se debe pasar al siguiente nivel, a la aplicacion del audio branding, no solo desde
un enfoque promocional, sino con un enfoque que pretenda cambiar positivamente la
conducta de compra del consumidor. Bajo esta premisa, la musica reproducida en el
interior de las tiendas de autoservicio se convierte en un paisaje sonoro con mucho
contenido simbdlico. Si por ejemplo en una tienda de ropa formal se reproduciria
musica urbana, existiria una disonancia entre lo formal y lo informal, una ausencia de
coherencia que sin duda afectaria a la imagen corporativa de la marca. Hasta el
momento, los beneficios del audio branding no han sido adecuadamente explotados
por la gran mayoria de marcas que nos rodean, y menos aun en el mercado
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latinoamericano. Como prueba de ello, son pocas las empresas que tienen definido un
paisaje sonoro que vaya acorde con el posicionamiento deseado. Este problema se ve
también reflejado en las voces utilizadas en las distintas aplicaciones
comunicacionales de las marcas.

Siguiendo con el ejemplo de las tiendas de autoservicio, es lo mas normal escuchar
todo tipo de voces a través de los parlantes de los supermercados. Cuando la voz de
un empleado es reproducida en la tienda recordandonos las promociones del dia, el
cliente inconscientemente relaciona esa voz con la personalidad de la marca. éNo es
entonces indispensable elegir cuidadosamente el tipo de voz que comunique esos
mensajes? Supermaxi, la tienda de autoservicios lider en Ecuador, ya ha empezado a
reproducir mensajes pregrabados en el interior de sus supermercados, es un primer
paso en temas de voz corporativa como una herramienta de identidad y personalidad
de marca, pero falta mucho por hacer.

En efecto, como se ha analizado en el presente trabajo, la voz corporativa no es algo
que se puede tomar a la ligera. Un locutor con la voz gruesa y fuerte no es
necesariamente el més indicado para todo tipo de marcas. Su voz puede transmitir
seguridad, experiencia y solidez, atributos que le vendrian muy bien a un banco, pero
no tan bien a una marca de caramelos de sabores. La eleccion de la voz corporativa
debe ser realizada de una amplia gama de timbres y tonalidades, masculina,
femenina, enérgica, dulce, segura, etc. Todo va a depender de la personalidad de la
marca que se desea transmitir.

Finalmente, los efectos de sonido utilizados en los mensajes comunicacionales y en la
gran mayoria de puntos de contacto, asi como el sonido de los productos per se, y los
relacionados a sus momentos de consumo, son en realidad codigos simbdlicos que
indudablemente comunican un sinnimero de atributos racionales y emocionales. Si
nos adentramos un poco mas en el ejemplo de las tiendas de autoservicio, no seria
absurdo pensar que si se reproduce el sonido de carnes y embutidos cocindndose a la
parrilla a través de unos altavoces cercanos al pasillo de carnicos, las ventas de estos
podrian incrementar. Eh ahi la posibilidad de futuros trabajos de investigacién que
permitan comprobar esa hipotesis. El potencial del audio branding es enorme, y las
empresas que lo practiquen tendran sin duda una enorme ventaja competitiva.
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