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Resumen

La creacion y gestion de marcas ha experimentado un cambio sustancial en los ultimos afios derivado de las nuevas es-
trategias de comunicacion, la adaptacion al paradigma digital transmedia y a la interaccién con los consumidores. El uso
de la identidad sonora como una variable mas en su arquitectura y su inclusion en los distintos puntos de contacto para
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con sus consumidores ha generado un creciente interés en el branding sonoro. Este articulo responde a la necesidad de
establecer una base conceptual y estado de la cuestidn, para poder avanzar en el estudio profundo de la disciplina, a
través de una revision sistematica de la bibliografia. Esta se realizé en las bases de datos Web of Science para el periodo
2011-2020. Tras la depuracion inicial, se analizaron 36 articulos, los cuales fueron distribuidos en cuatro ambitos de
pertenencia: la fonética en los nombres de marca, la publicidad audiovisual y la marca, la marca local de ciudad o pais
y la marca politica.

Palabras clave

Branding sonoro; Comunicacién sonora; Publicidad; Publicidad audiovisual; Musica; Sonido; Branding; Marcas; Marca de
ciudad; Marca de pais; Branding politico; Audio; Identidad sonora; Comunicacion digital; Revision sistematica.

Abstract

Brand creation and management has undergone a substantial change in recent years as a result of new communication
strategies, adaptation to the digital transmedia paradigm, and interaction with consumers. The use of an audio identi-
ty as a variable in this architecture and its inclusion in the different points of contact with consumers has generated a
growing interest in audio branding. This article responds to the need to establish a conceptual basis and the state of the
art in order to advance in the in-depth study of the discipline through a systematic review of the literature. This review
was carried out in the Web of Science databases for the 2011-2020 period. After the initial filtering, a total of 36 articles
were analysed and divided into four areas of relevance: phonetics in brand names, audiovisual advertising and branding,
local city or country branding, and political branding.

Keywords

Audio branding; Audio communication; Audiovisual advertising; Advertising; Music; Sound; Branding; Brands; City bran-
ding; Country branding; Political branding; Audio; Sound identity; Systematic review.

1. Introduccidon

El uso estratégico del sonido por parte de las marcas es una practica que esta creciendo a un gran ritmo. En el pasado, las
marcas nacian mudas y centraban sus esfuerzos en otros elementos de comunicacion. Como resultado de la constante
sobreexposicion de estimulos publicitarios y la sobresaturacidon de ofertas, las marcas se han visto obligadas a investi-
gar nuevos inputs que les permitan destacarse. Entre ellos, encontramos el uso de logotipos sonoros, voces de marca,
musica creada ad hoc, sonidos de producto cada vez mas identificables e incluso anuncios basados en un compendio de
todos ellos. No se trata de un uso espontaneo y no planificado de una cancién en un anuncio, ni del uso de una banda de
moda en una campania. Se trata de la generacién de una identidad sonora equiparable a la consolidacién de un logotipo,
un color o una tipografia corporativa (Vidal-Mestre, 2018).

Entendemos el branding sonoro como:

“El proceso de formacién de una conexién emocional entre emisor y receptor a través del sonido, ancla asociativa
de reconocimiento, comunicacidon de mensajes, transmision de imagenes y consolidacidon de imagenes” (Spehr,
20009, p. 27).

En consecuencia, el branding sonoro como disciplina es:

“un conjunto de estimulos sonoros estratégicamente planificados que sirven como variable intangible y expresiva
de una marca, potenciando su identificacién y diferenciacién y reforzando su permanencia en la mente de los
consumidores gracias a su aspecto emocional” (Vidal-Mestre, 2017, p. 57).

Asi, el branding sonoro es la parte del branding que estratégicamente analiza y explota el poder del sonido en la genera-
cién, administracién y posicionamiento de la comunicacion de marca (Jackson, 2003; Minsky; Colleen, 2017).

En este sentido, uno de los elementos de branding que suelen utilizar las marcas para generar vinculos emocionales con
los consumidores es

“laintroduccion sutil de key visuals o key audials, es decir, elementos visuales o auditivos que permiten identificar
la marca” (Freire-Sanchez, 2017, p. 85).

Todos estos elementos sonoros son de gran interés para el estudio de este campo interdisciplinar donde confluyen soni-
do, musica y publicidad. Y para entenderlos adecuadamente, se debe tener en cuenta la bibliografia cientifica publicada
sobre el tema.

La generacidn y difusién de conocimiento cientifico en cualquier campo resulta una tarea habitual para cualquier inves-
tigador. Para ello, es fundamental conocer los estudios, procedimientos, procesos de seleccidn y criterios seguidos por
sus antecesores (Hernandez-Gonzalez; Reverter-Masia; Jové-Deltell, 2017). Las revisiones sistematicas responden a
esta necesidad sintetizando los hallazgos del andlisis de estudios primarios (Siddaway; Wood; Hedges, 2019). En otras
palabras, buscan detectar el estado actual de un tema dado dentro de un ambito escogido para establecer pautas para
futuras investigaciones (Morales et al., 2017).
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Por tanto, este articulo pretende determinar el papel especifico que la musica y el sonido han tenido en el branding
sonoro y como los investigadores lo han reflejado en revistas indexadas en las bases de datos Web of Science entre 2011
y 2020. También se plantean dos objetivos especificos:

- categorizar y describir la produccidn cientifica publicada sobre este tema en la base de datos seleccionada durante el
periodo de referencia; y

- sintetizar la evidencia reportada en la bibliografia cientifica sobre el tema en cuestidn. Al hacerlo, se actualizan y reafir-
man los conocimientos en este campo.

Estos objetivos intentan dar respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:

¢Cudles han sido los principales objetivos perseguidos por los investigadores en torno al objeto de estudio?
¢Qué metodologia se ha seguido?

¢Cudles han sido los principales resultados?

¢Cudles son las implicaciones que han planteado estas investigaciones?

2. Metodologia

Se realizé una revision sistematica de articulos publica- Tras un andlisis de contenido, se esta-
dos en revistas indexadas en las bases de datos Science blecieron cuatro dominios para la biblio-
Citation Index (SCI) y Social Sciences Citation Index (SSCI) grafia cientifica: fonética en nombres de
que forman parte de la Web of Science Core Collection. A .. .

tales revistas Clarivate, la empresa que las produce, les marca, pUb_“CIdad aUdIO\_llsuaI y br,an-
calcula los llamados factores de impacto, que se publi- ding, branding local de ciudad y pais y

can en el banco de datos numérico Journal Citation Re- branding ideolégico

ports (JCR). El factor de impacto (Journal Impact Factor,

JIF) es el indicador de calidad de las publicaciones cientificas mejor valorado por los investigadores (Calderén-Garrido;
Gustems-Carnicer, 2018), ya que estd ligado al prestigio, al impacto internacional de las publicaciones y a una presun-
cion de calidad extraordinaria por el riguroso sistema de seleccion de originales tanto por parte de las revistas como de
las propias revistas por parte de Clarivate. Aunque estas bases de datos tienen cierto sesgo linglistico y geografico hacia
los paises de habla inglesa, esto no afecta sustancialmente el tema de esta investigacion.

La revision sistematica se realizé utilizando articulos publicados en los ultimos diez afios (2011-2020), combinando los
descriptores o palabras clave (Branding AND Sound) OR (Branding AND Music). Estas palabras clave se seleccionaron a
partir de una busqueda previa entre los titulos, palabras clave y resimenes de los articulos mas citados sobre branding
sonoro en estos diez afios. De esta forma, fue posible corroborar la aparicién repetitiva de las palabras utilizadas en
detrimento de otros sindnimos o referencias al evento sonoro (como la voz o los efectos sonoros). El acceso a la WoS
se realizo a través del portal web de la Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (Fecyt). Todo el proceso, los
resultados de las revisiones y metaanalisis, siguieron las indicaciones del protocolo disefiado en el Preferred reporting
items for systematic reviews and meta-analyses (Prisma) (Hutton; Catala-Lépez; Moher, 2016).

Para el analisis, el primer paso fue depurar los datos proporcionados por la propia plataforma incluyendo los descripto-
res en el drea tematica. Todos los articulos fueron revisados individualmente. Asi, en el periodo 2011-2020 se publicaron
472 articulos con las palabras mencionadas e incluidos en la coleccidn principal de Web of Science (SCI, SSCI, A&HCI,
CPCI-S, CPCI-SSH, BKCI-S, BKCI-SSH y ESCI). La limitacidn temporal se debe a un claro aumento en el nimero de investi-
gaciones relacionadas con el objeto de estudio, a partir de 2011. De estas, 161 se encontraban indexadas en las bases
de datos SCI'y SSCI, de las cuales solo 92 pertenecian a las categorias “articulo” o “revision”. Estos 92 articulos fueron
revisados de forma independiente por dos investigadores en busca de material relevante para el tema central de la in-
vestigacion. La principal razén para descartar algunos de los articulos que no fueron analizados posteriormente fue que,
a pesar de que incluian terminologia relacionada con el branding sonoro (o branding musical), su contenido no corres-
pondia a la disciplina aqui estudiada. En caso de desacuerdo entre los dos investigadores, se convocaba a un tercero. En
la tabla 1 se muestran los criterios de inclusion y exclusidn utilizados.

Tabla 1. Criterios de inclusidn y exclusion.

Criterios de inclusion Criterios de exclusion
Investigacién sobre branding sonoro, audiobranding o branding Obras que abordan tangencialmente el branding sonoro, el audio-
musical. Se incluyen aquellas que enfocan el estudio en cualquier branding o el branding musical, pero no lo utilizan como tema central.

contexto social. Idiomas: cualquiera que no sea inglés o espafiol.

Idiomas: inglés o espafiol. Ao de publicacién: cualquier otro fuera del periodo comprendido

Afo de publicacion: periodo comprendido entre 2011 y 2020. entre 2011y 2020.
Tipo de documento: articulo o revision. Tipo de documento: Libros, actas, capitulos de congresos o cartas.
Areas de conocimiento: todas. Duplicaciones.

Finalmente, la muestra analizada estuvo compuesta por 36 articulos. En la figura 1 se muestra el proceso de seleccién
llevado a cabo.
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El analisis de los textos se realiz6 mediante el soft-

ware de analisis cualitativo Atlas.ti, en su versidn Biisqueda inicial
. WoS
22. Como resultado, ademas de detectar los as- Descriptores: “Branding” AND “Sound”
CI—. : . . OR “Branding” AND “Music”
pectos prlnC|paIes d,e Fada trabajg, fue pos!ble ex N 472 ASHOL CPOLS, CPOLSSHL BROLS
traer una serie de cédigos que se interrelacionany and ESCI
. . . . . ——| Descriptores: “Branding” AND
contextualizan las investigaciones analizadas. “Sound” OR “Branding” AND “Music”
JCR (SCI and SSCI) N=311
3. Resultados Descriptores: “Branding” AND “Sound”
OR “Branding” AND “Music”
Después de un analisis de contenido (Porta; Silva, N=161 JCR (SCI and SSCI)
, , l Descriptores: “Branding” AND
2003) de los resumenes y textos de los 36 articu- | “Sound” OR “Branding” AND “Music”
. .. . “article” OR “revi
los, se establecieron cuatro dominios para la bi- :‘;;;"'e review” category
. / . 0 JCR (SCI and SSCI)
bliografia cientifica: Descriptores: “Branding” AND “Sound”
L. OR “Branding” AND “Music”
- fonética en las marcas (n = 14; 38,8%); Article OR review
.. . . . N=92
- - . o/ ). JCR (SCI and SSCI)
publicidad audiovisual y branding (n = 10; 27,7%); Domsipanon “eanding” AND
- marca local ciudad y pais (n =9; 25%); y »{ “Sound” OR “Branding” AND “Music”
l,ﬁca (n =38 S(y) J No corresponden a la disciplina
marca poll =2, ©,970) JCR (SCI and SSCI) N=36
. . . . Descriptores: “Branding” AND “Sound”
La figura 2 muestra la evolucidn de las publicacio- OR “Branding” AND “Music”
¥ o Atrticle OR review
nes segln temas y afios. Aunque no se detecta Musstra omolisada N 36

una tendencia clara, se aprecian dos momentos
significativos: los trabajos publicados en 2015 y Figura 1. Diagrama de flujo para la seleccién de trabajos
los publicados en 2020.

En cuanto a la metodologia seguida, la mayoria
(58,3%) de las obras se basaron en analisis sono-
ros realizados por los propios investigadores, el
27,8% analizé la reaccién de una muestra de par-
ticipantes y el 13,9% realizd una revision sistema-

tica sobre aspectos especificos.
A continuacion se detallan los principales resul-
tados del contenido de estos trabajos desde una I [ | I I | |

perspectiva cualitativa. 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

m Fonética en nombres de marca m Publicidad audiovisual y marca

4. Fonética en los nombres de marca

El estudio del naming de las marcas ha sido un cam-
po que ha sido ampliamente explorado y explotado
en las ciencias de la comunicacién por su influencia
e implicacion en la identidad, posicionamiento e incluso comportamiento del consumidor hacia una marca. Dentro de este
campo, el analisis de la fonética es uno de los aspectos mas frecuentes.

m Marca local de ciudad o pais Branding politico

Figura 2. Evolucién de las obras segun el afio y la tematica

Resulta reveladora la revision sistematica de Spence (2012) sobre el uso del sonido y el simbolismo sonoro en las marcas
de alimentos y bebidas y como afectaba a los consumidores. El trabajo de Spence establecié un vinculo claro entre el
sonido de las marcas y las experiencias del consumidor. Este autor descubrié cémo

“esa acidez, amargura, crujiente y carbonatacién se corresponden de manera cruzada con formas angulares y
consonantes oclusivas mas nitidas/duras, asi como con vocales frontales de tono mds alto. Por el contrario, los
alimentos y bebidas dulces, sin gas y cremosos parecen compartir una correspondencia intermodal con formas
mas redondas y sonidos del habla, asi como con vocales posteriores” (Spence, 2012, p. 50).

La investigacidn de Pogacar et al. (2018), en la que a 78 participantes se les presentd un subconjunto de 25 palabras ex-
traidas al azar de un grupo de diez sefiuelos y 20 pares de palabras de prueba, establecieron que ciertos sonidos deben
priorizarse al crear nombres de marca. Esto confirmé la importancia de la fonética de las marcas en las preferencias de
los consumidores. Sin embargo, su investigacidon no fue tan profunda como la de Spence (2012), dejando conclusiones
algo mas superficiales destinadas a demostrar que los consumidores prefieren sonidos comunes como “S”, “M”, “L” y “E”
en el naming de las marcas. Este hecho estd relacionado con su facilidad de pronunciacién y su familiaridad.

Klink y Wu (2014) querian aportar una vision mas simbdlica del significado del sonido en la fonética de las marcas. En su
investigacion, 138 estudiantes universitarios de economia analizaron el nombre de algunas marcas icdnicas, como NIKE,
y examinaron nombres potenciales para una nueva marca de automoviles. Los hallazgos mostraron que el significado
de la marca se puede transmitir mediante el simbolismo del sonido incrustado (embedded) en la primera o segunda
silabas del nombre de la marca. Ademas, el significado de la marca también se comunica mejor con las vocales que con
las consonantes y el uso de mas de una vinculacién puede transmitir mejor el significado de una marca. Una aportacion
relevante que, junto con los articulos anteriores, ayuda a configurar una idea mas global sobre la relacién directa entre
el sonido y la percepcion de la personalidad de una marca.
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El sonido de las marcas se ha relacionado con varios Los resultados obtenidos en esta revi-
elementos. Por ejemplo, Ngo, Misra y Spence (2011) sidon sistematica muestran una cantidad

intentaron evaluar cdmo los nombres de las marcas de i ble d q |
chocolate estan relacionados con el porcentaje de cacao considerable de precedentes relevantes

y leche que contienen. A través de tres experimentos, en el estudio del audio branding en Ia bi-
encontraron que las palabras con formas redondeadas, bliografia de la ultima década

un tono mas bajo y un sonido mas suave se asociaron

con chocolates con leche (aproximadamente con 30% de cacao), mientras que los chocolates con un alto contenido de
cacao (70% a 90%) se asociaron a contornos caligraficos mas nitidos y angulosos.

De manera mas general, Favalli et al. (2013) se suman a la bibliografia con su investigacién en la que descubren una aso-
ciacidn entre el naming y ciertos atributos sensoriales, donde un cambio en el nombre de una marca tradicional conlleva
a su vez una transformacién de la percepcidn en cuanto a apariencia, olor, textura e incluso sabor. Pathak, Velasco y
Spence (2020), por su parte, afios después sugieren una conexion entre sonidos y sabores, sefialando cémo la presencia
de vocales largas en algunas marcas genera expectativas de sabores mas dulces. En otro estudio (Pathak; Calvert; Lim,
2020) estos autores discuten como las consonantes influyen en la sensacion de obstruccién, rugosidad o suavidad en
referencia a cervezas, limpiadores de piel y limpiadores de inodoros.

Otros estudios analizaron cémo la longitud de las vocales afecta la transmisidn de placer, eufonia y desagrado. En cuanto
a su relacion con la intencién de compra, Topolinski, Ziirn y Schneider (2015) argumentan que se prefieren las marcas
en las que los puntos de articulacién de las consonantes se ubican en la parte mas interna de la boca, ya que parecen
suscitar una mayor intencion de compra e incluso desencadenar una mayor disposicién a pagar.

A pesar de la fuerte influencia del nombre de marca en el consumidor, estudios como el de Round y Roper (2015) consi-
deran que el conocimiento previo de la marca también tiene una fuerte influencia en el consumidor. En su investigacion,
utilizaron un enfoque experimental con 100 adultos ingleses, a quienes se les dio a elegir entre productos de marca tra-
dicionales a un precio mayor y productos de nueva marca, aunque con nombres fonéticamente similares a los existentes.
La mayoria de los participantes del experimento optaron por las marcas establecidas.

En el campo que nos ocupa, Klink y Wu (2017) estudiaron la correspondencia entre la fonética de un nombre de marcay
su atribucion ética. En su estudio, basado en dos pruebas de percepcidn aplicadas a estudiantes, encontraron que existe
un impacto positivo de los sonidos de mayor frecuencia y la consideracion ética de las marcas. Del mismo modo, otros
autores quisieron relacionar el tema con otros aspectos como Smith (2017) quien, para un estudio de identidad analizo
las similitudes entre nombres de bandas, titulos de albumes y titulos de canciones en un subgénero musical del indie y
el rock alternativo (shoegazing) en términos de sus fonemas. La atencidn se centrd en las similitudes onomasticas y los
fonemas (pares submorfémicos de sonido/significado). Smith concluyd que los nombres de las bandas, especialmente
en la musica rock, a menudo evocan espacios semanticos particulares como un acto de identidad propia. Estos nombres
adoptaron en particular los fonemas gl- o sn- en el titulo onomastico.

Finalmente, la investigacion de Pathak, Velasco y Spence (2020) resulta muy esclarecedora. En ella se analizaron los
nombres de las principales marcas que contenian el fonema “k”, amplidndose posteriormente a otros fonemas como
“f” e “y”. A partir de aqui, se realizaron varios estudios paralelos: 1) Comparar los resultados con los obtenidos por in-
vestigaciones previas de Van-Doorn, Paton y Spence (2016); 2) analizar el uso del fonema “k” en palabras cotidianas; 3)
aplicar los resultados de los estudios 1y 2 para analizar los nombres preferidos dados a los recién nacidos en América
entre 2010y 2016. Los resultados mostraron que Van-Doorn, Paton y Spence (2016) solo tuvieron en cuenta la “k” y no
los fonemas que sonaban como “k”. El estudio 2 informd que las comparaciones realizadas con el estudio 1 fueron pro-
blematicas porque el lenguaje era “antiguo” y no estaba actualizado para el uso diario. Finalmente, el estudio 3 informé
como los nombres de los bebés dados por los padres siguen los mismos patrones que los de la publicidad.

En un contexto de internacionalizacidn de productos, otro punto de interés es la traduccion de los nombres de marcas.
Por ejemplo, Fetscherin et al. (2015) reflexionan sobre las versiones en inglés de las marcas chinas y cdmo dicha adapta-
cion del idioma puede tener un impacto en la memorabilidad, el significado y la simpatia de las marcas chinas. Revelaron
qgue los nombres cortos son mas aceptados y recordados y que, ademas, su sonoridad tiene un impacto directo en el
recuerdo y la simpatia.

Otros autores tomaron este estudio de manera mas genérica: Graakjzer y Bonde (2018) analizaron 99 articulos cen-
trados en el sonido no musical y concluyeron que habia dos dreas para seguir investigando: atmdsferas no musicales y
logos sonoros no musicales. Plantearon que la investigacion futura sobre los sonidos de marca deberia examinar con
mas detalle el potencial de los sonidos de objetos desarrollados frente a los anexados, y los sonidos de marca mediados
frente a los no mediados.

En resumen, los estudios anteriores revelan la importancia de la fonética en los nombres de marca con respecto a las expe-
riencias y preferencias de los consumidores, a nivel simbdlico o sensorial. Muchos de estos estudios se centran en las unidades
minimas, fonemas o silabas, y tienen en cuenta las atribuciones sensoriales y simbdlicas de su articulacién oral (en el caso de
las consonantes) o la altura o longitud de las vocales, que en ocasiones se plasma en el complejo entramado etimoldgico de
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idiomas. No es sorprendente que muchos de estos estu- Los estudios revelan la importancia de
dios se hayan centrado en productos alimenticios, donde la fonética en los nombres de marca con

la experiencia del gusto basada en la boca puede estar vin- | . . f
culada de alguna manera a la experiencia vocal del habla. respecto a las experiencias y preferen-

Asimismo, al tratarse de una experiencia placentera asocia- cias de los consumidores, a nivel simbo-

da a la comida, la relacién de los sonidos con las emociones lico o sensorial

justifica nuestra predileccion por nombres o fonemas mas

cémodos, cortos y amables, y que los hacen mas faciles de recordar. Todo esto repercute en los fines comerciales de las marcas
y productos, que buscan provocar una mayor intencion de compra y un mejor posicionamiento en el mercado. La fonética, por
lo tanto, hace posible crear espacios semanticos particulares como un acto de autoidentidad.

5. Publicidad audiovisual y marca

El andlisis de la bibliografia cientifica muestra que muchos autores han estudiado la influencia de la musica en la publici-
dad, pero también es cierto que pocos lo han hecho desde una perspectiva estratégica. Hasta hace relativamente poco
tiempo, las marcas no hacian un uso planificado del aspecto sonoro, basando su eleccién en pardmetros mas comercia-
les. Estudios como el de Eckhardt y Bradshaw (2014) sobre la convergencia entre anunciantes, musicos y productores
en la seleccién y produccion de musica para publicidad se encuentran a medio camino entre un estudio aislado y el uso
globalizado de la musica en publicidad, que mas bien podriamos llamar sonido de llamada o marca de audio.

Otros autores, sin embargo, iniciaron el estudio del branding sonoro como disciplina, basandose en el uso estratégico
del sonido para representar marcas. Asi, Brodsky (2011) hizo un aporte importante al audio branding, disefiando una
investigacion que verificd cdmo los consumidores percibian ciertas caracteristicas de las marcas y sus productos a través
de la musica que los acompafiaba en su publicidad. Siguiendo la misma concepcién que Brodsky, Herzog et al. (2020)
llevaron a cabo un inventario de categorias y adjetivos que representan todos los aspectos de las identidades de marca
que se pueden transmitir a través de la musica, facilitando la comunicacion entre todos los expertos en el sector del
branding musical y observando su eficacia.

Ademas, Graakjeer (2012) queria ver cémo estos efectos influyen directamente en entornos minoristas y semipublicos
similares a través de un andlisis critico de la musica utilizada en Abercrombie & Fitch (A&F). Especificamente, analizé tres
funciones de la musica en A&F: una “funcion arquitectdnica”, una “funcién psicobioldgica” y una “funcidn de activacion
del conocimiento”.

Casi una década después, Lepa et al. (2020) elaboraron un modelo computacional que permitiria relacionar elementos
musicales con determinadas expresiones y elementos de imagen de marca. Mas especificamente, observaron cémo el
ritmo, la instrumentacion y el estilo musical eran los atributos de sonido mas fuertemente vinculados y potencialmente
manipulables para relacionarlos con una imagen de marca.

Muchos autores se animaron entonces a analizar los efectos del branding sonoro en determinados ambitos de la co-
municacion: Ballouli y Heere (2015), en el mundo de la comunicacién deportiva, propusieron un modelo basado en las
emociones del publico objetivo de la musica en el momento concreto cuando la escuchan. Hallegatte, Ertz y Marticotte
(2018) se interesaron por su aplicacién en marcas consideradas retro, analizando la relacién triangular entre marcas
retro, propension a la nostalgia e intencién de compra. Pudieron confirmar esta hipdtesis gracias a un experimento con
181 sujetos en el que manipularon la lista de reproduccidn y la formacién de la banda sonora, y descubrieron que mez-
clar el presente y el pasado funciona e influye directamente en las intenciones de compray la disposicion a pagar de los
consumidores por marcas retro. Centrandose en el medio ambiente, Joshi y Kronrod (2020) buscaron investigar cémo
el sonido de ciertas marcas transmitia respeto por el medio ambiente de forma metaférica. A través de cuatro estudios,
probaron esta hipdtesis y concluyeron que las diferencias sutiles en los sonidos pueden tener una gran influencia en la
comunicacion, no solo de los atributos literales del producto, sino también de los rasgos metafdricos secundarios.

Otro grupo de tedricos optd por analizar elementos especificos del branding sonoro, como la sonotipo o el audio logo o
las caratulas. Mas et al. (2021) buscaron determinar como las caracteristicas aclsticas/musicales de los logotipos sono-
ros (en particular, la intensidad, el tono y el ritmo) basados en melodias instrumentales afectan la respuesta del consu-
midor, atraen la atencion, provocan niveles de disfrute y calma, y transmiten rasgos de personalidad de marca. Para ello,
aplicaron un disefio factorial experimental para medir la excitacion emocional de cada sujeto (actividad electrodérmica)
y la mejora en el procesamiento perceptivo (frecuencia cardiaca), ademds de otros factores autoinformados, como la
tranquilidad/emocion, el disfrute y la personalidad de marca. Los resultados obtenidos mostraron un aumento signifi-
cativo en la actividad electrodérmica asociada con logos sonoros de ritmo rapido y una disminucién en la frecuencia
cardiaca para logos sonoros largos y de ritmo lento. Ademas, los logotipos sonoros rapidos y de tono ascendente con
intensidad creciente se han definido como mas emocionantes, mientras que los logotipos sonoros de tono decreciente
son mas agradables. En su ensayo filoséfico inspirado en Nietzsche, Babich (2018) considera el papel de las versiones ori-
ginales y de portada. Se centré en “covers” de canciones populares y analizo el lenguaje del branding sonoro como una
especie de autocreacion del consumidor de masas que influye en la transmision de las campafias de branding musical,
hasta el punto de preferir la copia al original.
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En definitiva, la publicidad de marca utiliza elementos La publicidad de marca utiliza elementos

sonoros para (.establ'ecer.tfnl mejor vinculo e.moaonal sonoros para establecer un mejor vincu-
con el consumidor, identificAndose con el estilo, auto- . .
lo emocional con el consumidor, el cual

res, versiones o logos sonoros utilizados en la publicidad

audiovisual. Al tratarse de escenarios audiovisuales, los se identifica con el estilo, autores, ver-
estudios no se han centrado en un tipo de producto, sino siones o logos sonoros utilizados en la
que van desde las marcas deportivas hasta la ropa, anali- publicidad audiovisual

zando sus logos sonoros a través de analisis clasicos que

consideran determinadas cualidades del sonido (especialmente la intensidad y el tono) o elementos de la musica (como
estilo, instrumentacién, forma, melodia, armonia o ritmo). Las caracteristicas acusticas/musicales de los logotipos sono-
ros pueden guiar las respuestas de los consumidores, afectar sus emociones, atraer su atencion y transmitir los rasgos
de personalidad de la marca. Todas estas caracteristicas se aplican tanto a las producciones publicitarias audiovisuales
como al uso de la musica en comercios y entornos semipublicos. Una vez mas, esto influye directamente en las intencio-
nes de compra vy la disposicion a pagar de los consumidores.

6. Marca local de ciudad o pais

El analisis de la revisidn sistematica realizada reporta que otra drea donde el sonido ha comenzado a cobrar relevancia
es la de la personalidad de marca local, ya sea de una ciudad o de un pais. Este campo estd estrechamente relacionado
con los estudios de turismo y toca una serie de otros campos como la politica, la economia local, la historia y la cultura.

Algunos de los estudios se centraron en paises especificos, como el de Pier (2011) que relaciona el uso social y politico
de los rituales musicales africanos con el uso comercial de la musica en la publicidad. Para ello, analizé los bailes y la mu-
sica del concurso de musica tradicional Senator National Cultural Extravaganza para promocionar una cerveza africana
del mismo nombre (Senator Extra Lager). Los resultados mostraron que, en Africa, el uso de tradiciones musicales en
el branding de las empresas ayuda a acercar los productos a un mayor numero de consumidores. Trainer (2015) buscé
analizar como la cultura musical nacional de Australia estuvo fuertemente ligada a la popularidad del indie rock y cémo
aun hoy en dia este estilo musical sigue siendo utilizado tanto como sefiuelo como herramienta para las discograficas y
los medios de comunicacion del pais.

Otro aporte en esta drea es la investigacion de Lee (2015) quien en Corea encontré que la promocion y posterior desapari-
cién del eslogan Dynamic Korea estuvo ligada tanto a la ambigliedad semantica del sonido “dynamic” como a los potentes
registros sonoros que obligaron a re-evaluaciones de otros aspectos aparentemente ajenos a la musica: la campafa de
marca nacional de un pais. Afios mas tarde, en 2018, Kim y Lee investigaron como y por qué los musicos clasicos coreanos
han colaborado con el gobierno para promover el orgullo nacional y proyectar una imagen positiva de Corea a nivel inter-
nacional, con el apoyo de corporaciones privadas y una nueva agenda gubernamental (“K-Classic”). Fung (2016) exploré
como China ha disefiado estrategias para sus diversas industrias creativas, incluidas la musica, el cine, la animacion y los
juegos online, a través de una politica de marca cultural tanto a nivel nacional como internacional. A través de entrevistas
con expertos, Fung encontrd contradicciones entre el contenido creativo generado por la industria cultural de Chinay la
censura y control ejercido por la burocracia del régimen. La importacién de contenido global con un alto valor de mercado
puede verse como una estrategia gubernamental disefiada para satisfacer las necesidades del mercado e impulsar las in-
dustrias creativas nacionales con experiencia extraida del exterior, pero sin relajar el control ideoldgico sobre su contenido.
Haworth (2019) queria ser incluido en este grupo y analizé el uso de una estrella de la musica popular, en este caso Mina,
para contribuir y mejorar la narrativa de marca de Cremona, la ciudad natal de la cantante. En 2018, la ciudad hizo uso de
laicdnica cantante en su narrativa de marca cuando organizé un programa de eventos titulado “Cremona canta Mina”, que
generd una nueva narrativa en torno a la relacion de la ciudad con la estrella, ayudando a rehacer la imagen de la ciudad.
Por otro lado, y siendo uno de los estudios mas recientes, Wheeler (2020) pretendia explorar cdmo y por qué la musica jugé
un papel clave en el éxito de los Juegos Olimpicos de Barcelona 1992. Una de las conclusiones fue que los Juegos Olimpicos
convirtieron a la ciudad de Barcelona en un referente en giras internacionales de conciertos y convirtieron la musica en un
atractivo turistico de la ciudad. Isabelle (2020) utilizé un enfoque similar para la proyeccion exterior de Francia, y contribu-
y6 al estudio de la marca de audio por paises al analizar como las instituciones francesas en el extranjero usan y difunden
la musica popular francesa para aumentar su influencia internacional. Una de sus evidencias vincula el uso de la musica de
moda en el extranjero a la renovacion y modernizacion de la marca Francia como pais.

De forma mas genérica y aplicable a diferentes culturas, Roberts (2014) explord si el atractivo del patrimonio musical
popular desde una perspectiva de turismo y marketing local puede atribuirse en parte al factor ‘magia contagiosa’, ana-
lizando los vinculos entre el patrimonio cultural, consumo y localizacién, examinando en qué medida el ‘contagio’ del
capital cultural musical puede influir en el desarrollo de la economia local.

Asi, en lo que respecta a las marcas ciudad o pais, cabe sefialar que, a lo largo de la historia, muchos lugares se han con-
vertido en referentes de tendencias, estilos o practicas sonoras y musicales (Faure-Carvallo; Gustems-Carnicer, 2020).
Sin embargo, segiin Minsburg (2016), tal identidad debe ser analizada en términos de una conciencia subjetiva comparti-
da socialmente; el resultado de una memoria sonora proyectada hacia el futuro. Segiin Arnheim (2005), ciertos elemen-
tos abstractos, como el sonido, adquieren significados simbdlicos concretos a lo largo del tiempo y en un escenario dado,
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por su aplicacién repetida en los medios. Estos simbolos También se ha confirmado el uso de la
sonoros adquieren por tanto una gran utilidad practica marca de audio como una estrategia gu-

que combina aspectos estéticos, culturales, funcionales b | iof | id
y semanticos (Chalkho, 2014). Esta funcionalidad puede ernamental para satistacer las necesida-

traducirse en una marca que, construida gradualmente, des del mercado e impulsar la industria

puede resultar un recurso valioso para posicionarse en

el mercado global de ciudades y naciones; para citar a Borja y Castells: “las grandes ciudades son las multinacionales
del siglo XXI” (Borja; Castells, 1997, p. 190). No es coincidencia que tener un valor de marca impactante sea ahora un
componente importante de los planes de marketing de las ciudades (Anholt, 2007; Fernandez; Paz, 2005).

La investigacion aqui reunida ha proporcionado informacién desde una variedad de perspectivas, ya sea a nivel local, de ciudad
o nacional. Principalmente se ha estudiado el fendmeno de la musica en relacidn con las ciudades o paises, y su repercusion
en las audiencias en los aspectos social, politico y comercial. Entre los resultados a destacar se encuentran la eficacia de los
rituales y tradiciones musicales para el refuerzo de la identidad cultural, y el uso de la musica popular como sefiuelo y herra-
mienta de internacionalizacion en la construccidn de una marca pais moderna y atractiva. También se ha confirmado el uso
de la marca de audio como una estrategia gubernamental para satisfacer las necesidades del mercado e impulsar la industria.

7. Branding politico

Aunque menos abundantes en la bibliografia analizada, los valores politicos asignados al sonido en los escenarios pu-
blicitarios no deben ser subestimados. Todos somos conscientes de la importancia de los himnos nacionales en la for-
macion de la identidad de un pais, asi como de la importancia de los diversos repertorios de instrumentos, canciones y
bailes relacionados con esa identidad. De la misma manera, algunos grupos humanos o sociedades buscan identificarse
y diferenciarse a través de ciertos sonidos que sienten que les son distintivos y estan intimamente ligados a ellos.

En un estudio sobre campafias electorales, Mas, Collell y Xifra (2017) se propusieron analizar el potencial de la musica
en laimplementacidn de una estrategia de branding politico en la campafia presidencial estadounidense. Los resultados
sugieren que las campafias de Clinton y Trump utilizaron la musica de manera estratégica para comunicar valores en el
campo emocional. En particular, la musica utilizada por Trump asocid estrategias de marca y personalidad basadas en la
construccion de un héroe de guerra que actud para salvar a su patria en tiempos de crisis.

En términos de valores y patrones de consumo, Yoganathan, Osburg y Akhtar (2019) demostraron en un experimento
online con 308 participantes que el marketing multisensorial fue notablemente efectivo para fomentar el consumo sen-
sato (teniendo en cuenta los entornos naturales y sociales y sus habitantes) al crear un contexto de discrecidn del cliente
basado en la experiencia tanto en lineas comerciales de mercado masivo como de nicho. Esta capacidad de imbuir a
las marcas de una semdantica comprensible, incluso a nivel global, a través de modelos multimodales (combinando, por
ejemplo, imagen y sonido) ya habia sido demostrada previamente en la investigacién de Pérez-Hernandez (2013).

Este potencial de la musica en contextos de identidad social y cultural puede traducirse en una marca politica, como se
ha demostrado en estudios de audio branding aplicados a estrategias de branding politico, en campanfas electorales, o
estrategias éticas y morales, en campafas comerciales de consumo responsable.

8. Conclusiones

Gracias al andlisis realizado ha sido posible establecer las principales categorias emergentes centradas que ordenaron
los resultados obtenidos, lo que permite identificar las principales tendencias. Asi, por ejemplo, se puede observar cémo
en el campo de la “marca local de ciudad y pais”, la musica popular, los rituales y los artistas participan en la construccion
de laimagen externa de una marca, sin embargo, la censura del pais condiciona algunas tradiciones musicales y algunos
artistas.

En cuanto al tema de “publicidad audiovisual y branding”, tres aspectos han sido vitales:

- lainfluencia de los paisajes sonoros en la creacién de identidad,
- la categorizacion de la marca, y
- la convergencia entre el sonido y la respuesta esperada del consumidor.

En cuanto a la “fonética en los nombres de marca”, la simbologia, la colocacién de consonantes y vocales, asi como la ac-
tualizacidn y contextualizacidn del lenguaje, han actuado como catalizadores que reflejan los atributos de los diferentes
productos y las percepciones que los consumidores tienen sobre ellos.

Finalmente, el “branding politico” ha reflejado tanto el uso del branding sonoro en las campanfas politicas y la construc-
cion de identidad, como el establecimiento de diferentes modelos de consumo.

En la figura 3 se muestran los principales codigos extraidos y la relacion entre ellos en el analisis realizado.

Una vez categorizada la muestra bibliografica de la bibliografia especifica seguin la WoS (2011-2020), los resultados
obtenidos en la revisidn muestran una presencia considerable de antecedentes en el estudio del branding sonoro en la
bibliografia de impacto de la ultima década. De diferentes partes del mundo, numerosas comunidades cientificas han
obtenido datos relevantes sobre la importancia del sonido en la construccidn y arquitectura de las marcas.
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Figura 3. Relacion entre los cddigos extraidos en el andlisis. Fuente: Producido mediante Atlas.ti

3. La fonética es un aspecto a tener en cuenta en el naming, algunos estudios recomiendan el uso de las vocales en las
primeras silabas, mientras que otros creen que ciertas letras estan mds acorde con un tipo de producto que con otro,
tal y como demuestra el estudio de mercado de la percepcién de productos de chocolate donde los consumidores aso-
ciaban las silabas de sonido suave con el chocolate con leche y las silabas de sonido duro con el chocolate puro. En este
sentido, algunos autores creen que el uso de silabas agudas puede estar relacionado con una mejor percepcién de la
marca desde un punto de vista ético.

4. De nuevo, en cuanto a la fonética, hay que tener en cuenta la longitud de las vocales. Ante esto, los estudios mues-
tran que la reputacion de marca y el idioma en que se pronuncia la marca y en que los consumidores la pronuncian son
elementos relevantes en cuanto a la percepcidén que genera la propia fonética, como lo demuestra el hecho de que las
marcas chinas traducidas al inglés son mejor percibidas por los consumidores europeos y americanos.

5. Aunque el estudio del branding sonoro puede realizarse desde una perspectiva holistica, se recomienda diferenciar y
considerar los elementos que lo componen (sonotipos, voz de marca, bandas sonoras, etc.). Algunos pueden no ser par-
te del sonido de la marca, sino parte de la comunicacién de la marca o estar presentes en la experiencia del consumidor.

6. El branding sonoro es un aspecto relevante para el reposicionamiento de marca ya que se ha demostrado que un
cambio fonético o un cambio en algin elemento sonoro de la marca también conlleva un cambio en la percepcion de la
marca.

7. En cuanto al branding sonoro en la construccién de la marca personal de los politicos y la comunicacién externa de una
marca de pais, la musica sigue siendo el elemento mas utilizado, por encima de los sonotipos. Respecto a la marca per-
sonal de los politicos, en muchas ocasiones utilizan la musica épica para intentar equiparar la figura de los politicos a la
de los héroes cinematograficos. Mientras que, en lo que respecta a la marca pais, se ha demostrado que es fundamental
mezclar la musica folcldrica y popular que denota familiaridad, orgullo de pertenencia y respeto por las tradiciones con
la musica actual, que aporta modernidad y vinculacion con las nuevas generaciones. En estos dos ambitos, la construc-
cién de sonotipos como parte del branding sonoro se encuentra todavia en una fase muy primitiva.

8. Aunque el uso de la musica en la publicidad se remonta practicamente a los inicios de la publicidad moderna para
radio y posteriormente television, ya sea con singles o bandas sonoras, es en las Ultimas dos décadas cuando se ha pro-
fesionalizado su uso en el branding. Si antes de la evolucién del branding sonoro o audio branding las marcas nacian en
silencio, hoy en dia resulta extrafio que una marca internacional no tenga sonotipo e identidad sonora. Muchas marcas
ahora nacen con sonido.

Ademas de estos ocho puntos que resumen las principales aportaciones, es importante sefialar que los cuatro ambitos
en los que se han situado los articulos analizados presentan intereses muy diferentes y dimensiones muy heterogéneas,
lo que sugiere que el estudio del branding sonoro aun estd en una etapa embrionaria. Algunos de los nuevos elementos
atener en cuenta en futuras investigaciones sobre el uso de la fonética en el branding sonoro, la publicidad audiovisual y
la marca, la marca ciudad o pais local y/o la marca politica son, por citar los mas relevantes, la interaccion de los usuarios
/ consumidores en la co-creacidn de contenidos, la incipiente influencia de la neuropublicidad en el branding y las tecno-
logias virtuales que estan propiciando la inmersidn de las marcas y sus corporativos en mundos y metaversos virtuales.
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