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El papel del sonido en las marcas,
sound branding y técnicas de sound design.

Resumen

El conjunto de sonidos en una marca forma parte de la identi-
dad de la misma, y debe reforzar la filosofia, valores y estética de
esta. Este proyecto de investigacion tiene como principal obje-
tivo entender el papel del sonido en la relacion con una marca'y
su funcionalidad en todos los niveles: marketing, branding y UX/
Ul. En segundo lugar, el trabajo se centra en identificar, analizar
y catalogar los procesos de sound design utilizados en el sound
branding de diferentes marcas referentes en este ambito, ademas
de experimentar con nuevas tecnicas que acompanen a los ele-
mentos visuales, estableciendo una relacion entre elementos de
la identidad visual y sonidos para la construccion de melodias o
activos sonoros. Por ultimo, se aplican las técnicas catalogadas
para generar diferentes propuestas de SONOTIPOS® para la
nueva identidad corporativa de la Orquesta Sinfonica de Milan.

Sound design / Branding / Estrategia/ SONOTIPOS®

Diego Rodriguez Tarifa
Tutora: Miriam Morante Bonet
Valencia, 17 de julio de 2023



Abstract

The set of sounds in a brand is part of its identity, and must rein-
force its philosophy, values and aesthetics. This research project’s
main objective is to understand the role of sound in the relationship
with a brand and its functionality at all levels: marketing, branding
and UX/UIl. Secondly, the work focuses on identifying, analyzing
and cataloging the sound design processes used in the sound
branding of different leading brands in this field, as well as experi-
menting with new techniques that accompany the visual elements,
establishing a relationship between resources of the visual identity
and sounds to create sound assets. Finally, the cataloged techni-
ques are applied to generate different sound logo proposals for
the new corporate identity of the Milan Symphony Orchestra.

Sound design / Branding / Strategy / Sound logos
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Justificacion

Valor tedrico

Gran parte de la realizacion de la investi-
gacion esta justificada por la ausencia de
informacion que hay en torno al proceso
creativo dentro del sound branding. La dis-
ciplina se deja en manos de expertos, pero
no se teoriza ni se establecen las bases de
la misma. La gran mayoria de expertos en
sound branding provienen de otras disci-
plinas como musica, ingenieria de sonido
o produccion. Sin embargo, apenas se im-
parte esta disciplina desde el disefo y con
sus metodologias respectivas. Por lo tanto,
se pretende analizar el sector e identificar
técnicas para tratar de establecer unas ba-
ses para el futuro desarrollo de esta disci-
plina.

Valor experimental

Tras varios anos de experiencia en la pro-
duccion musical y un grado y un master en
diseno industrial, se aspira a experimentar
con elementos del audio en aplicaciones
de marca no explorados anteriormente,
y trasladar los procesos de creacion de
identidad corporativa a la disciplina del
sound design. Por ultimo, realizar ensayos
de pruebay error mediante técnicas expe-
rimentales y observar los resultados.

Creacion de valor

Explorar la disciplina de sound branding
como elemento de valor afadido en la
marca, aportando una dimension extra
que ayude a conectar con los usuarios y
mejorar el rendimiento. Conectar la filoso-
fia y valores de marca representados en la
identidad corporativa mediante el sonido, y
aplicarlo en el entorno digital.



Objetivos
del proyecto

El objetivo principal del proyecto es investigar en el
mundo del audio aplicado a la marca, desde una pers-
pectiva estratégica a nivel de branding. Se pretende
encontrar relaciones entre aspectos del branding y el
uso del sonido como recurso corporativo y entender
el proceso de sound design que existe tras los activos
de audio de una marca. Ademas, experimentar con di-
ferentes técnicas practicas para encontrar diferentes
modelos de encadenamiento entre la parte visual y la
parte audible de la marca. Finalmente, generar un lista-
do de estas técnicas que puedan ser de utilidad o servir
como guia para la realizacion de una identidad sonora
completa. Con el objetivo de comprobar la eficacia de
estas técnicas, aplicar algunas de estas a la nueva iden-
tidad corporativa de la Orquesta Sinfénica de Milan
para verificar su funcionalidad tras analizar el contexto
de la misma.

INTRODUCCION
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Objetivos

de desarrollo

sostenible

El sonido, como todo aspecto relacionado
con los sentidos, contiene una dimension
etica que debe tenerse en cuenta. Ademas
de ser una herramienta funcional, es un re-
curso capaz de alterar el estado animico,
emocional y fisico de las personas y de
los animales, no solo a nivel individual, sino
que también a nivel colectivo. Esta utilidad
o funcionalidad no puede permitirse con-
cluir en alteraciones negativas en el estado
de los seres vivos, mas bien al contrario. La
contaminacion acustica, la sefalética poco
efectivay el escaso desarrollo inclusivo de
sonidos urbanos son solo algunas de las
problematicas que el sonido puede aca-
rrear. Segun el Informe EEA N. 22/2019,
las consecuencias de la contaminacion
acustica pueden ser extremadamente per-
judiciales para la salud y el desarrollo de las
personas: “La exposicion prolongada al
ruido puede afectar de distintas for-
mas a la salud, produciendo molestias,
trastornos del sueiio, efectos perjudi-
ciales en los sistemas cardiovascular
y metabdlico, y deficiencias cognitivas
en los ninos.”

Segun los datos de la Organizacion Mun-
dial de la Salud (OMS), la contaminacion
acustica es la segunda causa ambien-
tal de problemas de salud por detras de
la contaminacion atmosférica. Aunque la
contaminacion atmosférica causa muchas
mas muertes, la acustica es un agravan-
te importante en infinidad de problemas
psicologicos, puede incluso llegar a ser

la causa principal. Como disciplina dentro
del disefo, es de gran importancia que
el sound design se fundamente en algun
codigo deontologico, al ser un recurso tan
influyente. Ademas, se deben calcular los
riesgos que esta puede implicar en todo
tipo de perfiles, desde personas con psi-
copatologias hasta personas con vivien-
das cerca de fuentes de ruido frecuentes.
El Design For All toma un papel de suma
importancia en esta disciplina, ya que al
disenar sonidos, ya sea para productos o
espacios, hay que tener en cuenta a todo
tipo de personas. No reaccionan al mismo
estimulo de la misma manera una persona
adulta con problemas de audicion que un
nino con autismo, pero se debe disenar
para que el sonido no sea algo perjudicial
para ambos, limitar sus impactos negativos
y tratar de convertirlo en un estimulo cons-
tructivo y positivo para la salud y el bienes-
tar de las personas.

En los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble, el sonido tiene cabida como medio
de mejora del bienestar [ODS 3] y de
ciudades y comunidades sostenibles
[ODS 111. A continuacion se desarrollan
las condiciones que todo proyecto con
aplicaciones de sonido deberia cumplir en
todos los ambitos:



01/ El respeto

El sonido no debe alterar negativamen-

te ninguna actividad del dia a dia de las
personas a las que se expone, sobre todo
en aquellas aplicaciones que perduren en
el tiempo.

03/ El progreso

El sonido debe apuntar a ser una disci-
plina de mejora del confort acustico en
ciudades y espacios publicos y privados,
asi como en sonidos de productos, ma-
quinaria y dispositivos. En casos de equi-
pamiento ruidoso, la innovacion debe ser
un factor que promueva la reduccion de
ruidos molestos e innecesarios.

INTRODUCCION

02/ Lainclusion

Toda disciplina en torno al sonido debe
tener en cuenta todo tipo de perfiles para
conocer sus limitaciones y disefar los so-
nidos de la mejor manera posible, y limitar
asi el impacto negativo en diferentes situa-
ciones.

04/ La prevencion

Nuevas disciplinas que conllevan nuevos
puestos de trabajo dentro del disenoy la
innovacion deben visibilizar y promocionar
el talento de personas desfavorecidas.

05/ La transparencia

Dentro del sound design en el uso para
marcas o0 como elemento de branding,
bajo ninguna circunstancia debe enga-
Aar o desinformar a las personas, es un
recurso que debe acompanar a la comu-
nicacion de la marca, si esta se trata de
una comunicacion transparente y ética. El
consumo responsable va acompanado de
una comunicacion responsable por parte
de las marcas.
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Metodologia

Consultade
fuentes de
informacion

En el apartado de marco tedrico, se ha re-
currido a articulos cientificos y periodisti-
cos con el fin de establecer las bases para
el proyecto: la adaptacion a los nuevos
medios y los nuevos patrones de consu-
mo, la historia del sonido en el entorno del
branding y marketing, el film scoring y la
importancia del sonido, la percepcion sen-
sorial combinada, la sinestesia y el sound
branding.

Observacion

Entrevista

Se ha realizado una videoconferencia con
el experto en sound branding Saul Santo-
laria, CEO de Global Sound Lab en Bilbao.
Gracias a la informacion obtenida median-
te la entrevista, se ha obtenido un acceso
a nuevas fuentes de gran interés para el
desarrollo del proyecto.

Gran parte del trabajo de investigacion se basa en observar y teorizar sobre relaciones
entre sonido y marca, para asi identificar diferentes técnicas en el desarrollo de activos
sonoros. Se han identificado y observado aplicaciones de sound logos en diferentes sec-
tores, se ha explorado en diferentes marcas de diferentes sectores (Coca Cola, Audi, Netflix,
T- Mobile, Siemens, etc.) en busca de elementos diferenciales y repeticion de patrones. Por
ultimo, se han tenido en cuenta todos los entornos de aplicacion de sonido dentro de la
marca (Entorno fisico, sonido de producto, sound logos, marketing, jingles, etc.)



Brainstorming

La metodologia de Brainstorming se ha uti-
lizado para conceptualizar ideas en torno
a las posibles relaciones entre elementos
graficos y sonoros en diferentes discipli-
nas del diseno. Gracias a esta metodologia
se ha experimentado con la relacion entre
aspectos del colory conceptos del sonido
(Tono, saturacion, brillo, contraste, etc.), con
la geometria de simbolos y construccion
de elementos graficos primarios vy, por ul-
timo, con los elementos texturales presen-
tes en el sonido.

Analisis de
activos sonoros

Se han descompuesto los medios sonoros
de 6 marcas (Netflix, Intel, Siemens, BMW,
Hyundai y Audi) en el tiempo en base a di-
ferentes parametros métricos como el vo-
lumen, la presencia de agudos, la direccion
y los golpes o pulsos.

INTRODUCCION

Mapas
conceptuales

Los mapas conceptuales se han utilizado
para estructurar el proyecto, establecer re-
lacionesy jerarquias entre conceptosy es-
quematizar el desarrollo de ideas. Gracias
a esta metodologia se ha estructurado el
sound branding en diferentes categorias
segun su musicalidad, en base al tipo de
recurso utilizado en el mismo.

Desarrollo de
activos sonoros

Siguiendo las metodologias teodricas y ex-
perimentales, se han realizado diferentes
pruebas de sound logos en torno a una
misma identidad corporativa versatil, para
comprobar su comportamiento.

13
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Contexto

“Fast content” y marketing digital

Para entender el principal caracter de valor
de este proyecto es necesario entender el
contexto en el que se desarrolla. En una ac-
tualidad repleta de estimulos, es cada vez
mas dificil permanecer en el recuerdo de
las personas, simplemente por el volumen
de contenido al que nos exponemos dia-
riamente. Las redes sociales han genera-
do una necesidad de consumir contenido
efimero, de segundos incluso. Las nuevas
generaciones estan creciendo con este
tipo de inputs de informacion de manera
constante, y es lo que demandaran en el
futuro proximo. El acceso inmediato a cual-
quier fuente de informacion, video, cancion
oimagen, provoca que la conciencia de los
gustos de uno mismo esté mas presente
y defina el contenido que consumimos de
manera increiblemente veloz, algo similar
a lo que ocurre con la polarizacion politica
o de opinidon en estas plataformas. SAN-
CHEZ asegura que el volumen de informa-
cion visual genera que el consumidor sea
mucho mas selectivo con lo que quiere:

“La cantidad abrumadora de publici-
dad que hay por todas partes, en cual-
quier formato y a cualquier hora, hace
que seamos muy selectivos con los
anuncios que vemos y con los mensa-
jes que recibimos, no sirve cualquier
cosa para que hagamos clic en “Me
gusta” o compartamos un contenido.”

Este formato de recepcion de la informa-
cion en redes sociales no solo genera un
mayor conocimiento del consumidor so-
bre sus gustos o0 necesidades, sino que
agrupa y pone en contacto a personas
que se sienten identificadas con ciertos
valores u opiniones. Natalia ARUGUETE,
investigadora del Conicet y profesora de
la Universidad Nacional de Quilmesy de la
Universidad Austral, afirma que en Twitter,
en particular, el intercambio de informacion
acrecienta la polarizacion politica existente
en el mundo no virtual:

“Los individuos tienden a unirse a co-
munidades con las que comparten
valores y a afiliarse a grupos sociales
y colectivos para evitar el dilema de vi-
vir en el aislamiento intelectual. Estos
patrones de segregacion homofilica
se ponen de manifiesto en las redes
sociales, donde los moradores virtua-
les optan por seguir a usuarios cuya
ubicacion en el espectro ideoldgico se
asemeja a la propia”

Esto se traslada a otros ambitos como la
publicidad y el marketing en redes socia-
les. Cuando estamos haciendo scroll en
Instagram, en menos de 3 segundos ya
sabemos si nos interesa una publicacion o
no, sin ni siquiera saber necesariamente de
qué se trata. Se juzga constantemente el li-
bro por su portada, y por esta razon la por-
tada debe estar a la altura del libro. El mun-
do audiovisual también se ve influenciado



por estos comportamientos en el sector
mas joven, en el que se exige un conte-
nido mucho mas acelerado debido a la
gran ofertay el caracter de inmediatez que
ofrecen las redes sociales. Esta tendencia
queda reflejado en la publicacion del diario
NIUS: “Ver peliculas a 4X es una tendencia
que va en aumento. Ver mas rapido para
ahorrar tiempo. Ver mas, consumir mas.”

Debido al contexto, la comunicacion en
los ultimos anos se ha transformado para
amoldarse ala demanday las necesidades
de los usuarios, y ha pasado a ser un ele-
mento prioritario en las empresas. No solo
se trata de comunicar la utilidad del pro-
ducto, (si se trata de un producto), mas bien
de apelar a las emociones que genera en
las personas, por qué es mejor que otros
y por qué deberias comprarlo; todo esto,
en cuestion de segundos. Esto supone un
gran reto para las empresas, especialmen-
te las que tienen como objetivo destacar
en el entorno digital y estan dirigidas a este
sector de la poblacion.

Parte del cambio tan drastico en el com-
portamiento de los usuarios de redes so-
ciales reside en el cambio del uso de los
dispositivos. Segun datos de la Asociacion
para la investigacion de Medios de Comu-
nicacion, el 92% de los usuarios de internet
acceden a este mediante su smartphone.
Segun se dice en el articulo “Fast content,
la tendencia al consumo rapido de conte-
nidos es imparable™

MARCO TEORICO

“Este hecho tiene importantes implicaciones en términos
de navegacion, busqueda de informacidon y consumo de
contenidos. La forma de acceder a Internet ya no es un pro-
ceso reflexivo y tranquilo, como lo es en un ordenador. Aho-
ra llevamos la web en nuestro bolsillo, y esta accesibilidad
nos incita a estar conectados practicamente todo el tiempo.
Por lo tanto, combinar calidad y rapidez es casi una necesi-
dad para destacar en la multitud.”

Es aqui donde se introduce el concepto del sonido, ya que se trata
de un recurso que se percibe con la maxima inmediatez, y puede
marcar una gran diferencia en la percepcion hacia una marca. To-
dos los cambios en torno a la recepcion de la informacion en re-
des sociales por parte de los usuarios, son motivo suficiente para
considerar introducir el sonido como parte de la estrategia de la
marca. A nivel de branding, el sonido coherente y atractivo puede
marcar la diferencia entre permanecer o no en el subconsciente
del receptor. Como la presencia en redes es efimera y muy volatil,
cuantos mas recursos se utilicen de manera correcta, mayor pro-
babilidad habra de conectar con los usuarios.

La combinacion de la identidad, los recursos graficos estaticos,
motion graphics y sonido aporta un sentido holistico a la marca,
que el usuario puede identificar con mayor facilidad. En el proyec-
to se tratan dos temas principales en torno al sonido: para empe-
zar, la adaptacion a los medios digitales y el conocimiento sobre
la percepcion del usuario; segundo, como generar una dimension
auditiva personalizada y Unica en una marca acorde con los va-
lores, la personalidad, el target y los elementos graficos. En este
ultimo apartado se trata de establecer una relacion légica entre
elementos graficos y sonido, para posteriormente utilizar como
briefing en el sound design de los activos sonoros.

17
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Design Ladder, el sonido como
herramienta estratégica.

El Design Ladder es un sistema utilizado
para clasificar el nivel de implementacion
de disefio en empresas, debido a que el
papel del disefo es cada vez de mayor
relevancia y cada vez ocupa mas ambitos
dentro de estas. El valor anadido que el di-
seno aporta a la empresa se mide en es-
calones del Design Ladder. Si selecciona-
mos Yy situamos determinadas empresas
en la escalera de disefno, lo mas probable
es que las que se situen en los escalo-
nes superiores sean empresas con mayor
grado de innovacion y mejor rendimiento.
Pero, que tiene que ver la Design Ladder
con el sonido en las marcas? Principal-
mente, se menciona porque, claramente, el
sound branding se situa en el nivel estra-
tégico, ya que tiene la capacidad de influir
en las decisiones del consumidor. Es por
esta razon que la inversion que una empre-
sa esta dispuesta a realizar en este ambito
es limitada, y probablemente deba situarse
en los escalones superiores para siquiera
considerarla. Sin embargo, para aquellas
empresas que ya estan posicionadas y tie-
nen los recursos para ello, es una inversion
totalmente justificada. Ademas, cada vez
se pueden encontrar precios mas accesi-
bles en este ambito, al menos en recursos
mas sencillos como el sound logo o SO-
NOTIPQO®.

Servicios asociados al sonido

Con el objetivo de entender mejor los servi-
cios que un estudio de diseno puede ofre-
cer en la actualidad, se analiza el reconoci-
do estudio Landor & Fitch, que organiza su
oferta de servicios de la siguiente manera:
brand performance, brand strategy, brand
expression, brand experience, brand-led
employee experience y brand manage-
ment. Denominan brand expression como
la expresion de los activos iconicos de
una marca mediante lo visual, lo verbal, lo
sonoro y lo sensorial. Se centran en desa-
rrollar sistemas digitales, naming, identidad
verbal y de voz, rituales de marca, disefo
de activos sagrados y el sound & motion
design. Todo esto se desarrolla en coor-
dinacion con el resto de departamentos,
para conseguir una identidad lo mas solida
y cohesionada posible.
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Figura 1/ Elaboracion propia
Design Ladder
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El sonido

como elemento
comunicativo

El sonido siempre ha tenido una funcion
comunicativa, mas alla del lenguaje. Esto
se puede remontar a la edad media, tiem-
po en el que se utilizaban diferentes fre-
cuencias o patrones en los sonidos de las
campanas para informar a habitantes y
pueblos cercanos de diferentes sucesos.
En la actualidad ocurre algo similar; como
ejemplo podriamos poner el momento en
el que nos llega una notificacion del correo
al movil. Este sonido nos informa de que
nos ha llegado una notificacion y de qué
aplicacion se trata, ya que el sonido de un
Whatssap o de un correo es totalmente di-
ferente. Gracias a esta herramienta de aso-
ciacion, eventualmente relacionamos cada
uno de los sonidos a su respectiva aplica-
cion. Con este simple ejemplo, podemos
ver que el sonido puede tener una funcion
comunicativa muy efectiva si tenemos en
cuenta la funcion primaria y la secundaria.
En este caso, la funcion primaria seria in-
formar de una notificacion; la secundaria,
informar de qué aplicacion se trata.

La musica en el marketing

A pesar de que el sonido siempre ha teni-
do esta funcion, no fue hasta el ano 1905,
con la inminente llegada de la cadena de
montaje y la optimizacion de procesos, en
el que se introdujo el sonido (la musica,
concretamente) como una herramienta
de marketing. Fue la primera vez en la que
se utilizo el sonido como elemento comu-
nicativo que tenia una funcion mas alla de

20

informar. Fue el caso de la marca estadou-
nidense Oldsmobile. Utilizaron la cancion
“In My Merry Oldsmobile” de Gus Edwards
y Vincent P. Bryan como herramienta de
marketing. Esta cancion hablaba sobre
cOMO una pareja se enamoraba durante
un viaje en un Oldsmobile nuevo. Al tratar-
se de una cancion bastante descriptiva y
alegre, rapidamente se asociaron valores
positivos con la marca Oldsmobile.

En los anos 20, Erik Satie y John Cage, in-
fluenciados por las Vanguardias del siglo
XX, especialmente el Dadaismo y el Su-
rrealismo, comenzaron a desarrollar la mu-
sica de escucha pasiva a la que denomi-
naron musique dameublement o musica
de mobiliario, mas conocida como musica
ambient. Esto cambiaba la musica como
concepto, ya que siempre habia tenido una
funcion activa, sobre todo en las primeras
aplicaciones de marketing.

A partir de los anos 50, utilizar canciones
como elemento publicitario de los produc-
tos de las marcas paso a ser algo habitual,
debido al gran incremento en la industria
y la competencia. La clase media comen-
zaba a tener television en el hogar, por lo
que los anuncios televisivos eran una he-
rramienta extremadamente importante
para el alcance de las marcas. Estas co-
menzaban a tener la necesidad de diferen-
ciarse del resto debido al incremento de
la competencia, por lo que la imagen, los
valoresy la musica pasaron a un plano mas
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Figura 2/ Marca.com
Camparia Audix Ed is Dead

importante. En la década de los 70, Brian ditada. Sin embargo, el ruido, el silencio, los foleys o sonidos de
Eno retomaria de nuevo el estilo de musica ambiente, son activos que pueden transmitir tanto o mas que la
ambient, desarrollando asi su estilo musi- musica. La combinacion de varios de estos elementos en su justa
cal. La aleatoriedad era uno de los pilares medida es lo que las marcas estan haciendo actualmente.

de este estilo, estilo que, segun el propio

Eno, eratan facil de ignorar como resultaba En esta campana del Audi E-tron GT junto con el Real Madrid y
interesante. Durante la década de los 80,la con Ed is Dead, musico y productor espanol, encontramos todos
estética pasaba a ser una parte fundamen-  los elementos en un solo video:

tal de la comunicacion , mas alla de estar

predefinida por la tecnologia de la época,

marco un antes 'y un después en la publici- = =

dad. Esta estética no solo estaba condicio- DI namismo

nada por lo visual, sino que la introduccion

del sintetizador como instrumento principal = =

€n sus composiciones, generaba un estilo sonldos de amblente
musical muy caracteristico que todavia se

asocia con esa década. Los esloganes de v

productos eran una herramienta comun en (07 4

la publicidad, como elemento memorable

que los consumidores pudiesen repetir en =

sus casas. Esta corriente continuaria en los SO“ IdOS de prOd UCtO

anos 90 y 2000, hasta el comienzo de la

digitalizacion y el gran cambio en las ma- = =

neras de comunicar, debido a la aparicion RUIdO y EfectOS de SOhIdO

de las redes sociales y las plataformas de
contenido multimedia.

Silencio

El sonido en el marketing

En la actualidad, la musica solo es un re- MﬂSica eIeCtrénica

curso entre otros muchos en el ambito

del audio. Tras anos de experimentacion y y = vy =
acompanado de las tendencias musicales, MUSICa CIaSICa
el sonido es ahora, en todas sus formas, el

recurso mas importante. La musica implica

una estructura ritmica y melddica preme- sound Iogo
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Film scoring,
Storytelling
mediante la musica.

Un claro ejemplo de la efectividad de la im-
portancia de la percepcion sensorial com-
binada es el film scoring. La musica y los
efectos del sonido en el cine que acom-
pafan a la imagen multiplican las sensa-
ciones que la pelicula desea transmitir. Sin
estos elementos la cinta carece de un gran
porcentaje de la emocion (salvo en los ca-
s0s en los que haya una intencion al no uti-
lizar ningun sonido).

En este ambito, el sonido no solo es util
para transmitiremociones o intencion, tam-
bién se pueden representar caracteristicas
0 evolucion de personajes, relaciones o in-
cluso informar sobre la trama de la pelicula.

En peliculas como Star Wars o Interstellar,
John Williams y Hans Zimmer dan forma a
la banda sonora de la pelicula a partir de
los personajes y de la trama. Jaime ALTO-
ZANO, musico y productor, deconstruye la
banda sonora de Interstellar,y habla sobre
el storytelling de la musica. En Interstellar,
Cooper, el protagonista, debe elegir entre
ser el padre que quiere ser o salvar a la hu-
manidad. El dilema se representa con una
melodia en forma de dicotomia. La primera
vez suena en modo mayor, y la segunda en
modo menor. Son la misma melodia, pero
lo que transmite cada una es lo opuesto a
la otra.

El tema principal de la pelicula se constru-
ye alrededor de una nota pedal, una nota
que se mantiene constantemente. Sin em-

bargo, el resto de notas van ascendiendo, para representar la di-
ferencia temporal entre Cooper y sus hijos, ya que se encuentra
atrapado en el tiempo mientras que sus hijos crecen.

Figura 3/ Elaboracion propia
Representacion de ideas en la composicion musical

Nota pedal > Tiempo estatico

Nota ascendente > El tiempo pasa rapido

En el mundo de la animacion, el sonido tiene un papel similar, pero
aun mas importante. Esto ocurre porque en la animacion, las ac-
ciones ocurren de manera mucho mas acelerada que en la reali-
dad. Por lo tanto, el sonido debe acompanar a esas acciones exa-
geradasy repentinas.
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Los sentidos
y el marketing
sensorial

La involucracion de los sentidos en la percepcion de una marca
esta mas que estudiada, sobre todo a partir de que se comenzase
a plantear la experiencia como el pilar central. El término de mar-
keting sensorial surgié por primera vez en 1998, de la mano de los
profesionales Bernd SCHMITT y Alex SIMONSON. El marketing
sensorial es un tipo de marketing experiencial, el cual consiste en
generar una experiencia relativa a un producto, servicio o marca
para conectar con el consumidor, y crear asi un vinculo emocional.
Este apela al hemisferio emocional del consumidor, en lugar de en-
focarse exclusivamente en el hemisferio l6gico y racional. En otras
palabras, busca establecer una conexion directa con las emocio-
nes del publico objetivo, en contraposicion a la mera persuasion
basada en argumentos racionales. La clave para el reconocimiento
reside en una combinacion de ambas. Dentro de la competitividad
existente en el mercado, cuantos mas recursos comunicativos se
utilicen correctamente, mayores probabilidades habra de generar
un interés en el publico objetivo. Sin embargo, cada uno de los sen-
tidos se comporta de manera diferente.

Sin ir mas lejos, durante la década de 1980, el lingUista Ake VIBERG
llevo a cabo un estudio en el que recopild alrededor de quince fra-
ses en 50 idiomas diferentes, con el objetivo de investigar si existia
una jerarquia entre los sentidos. En ese momento, ya se observo
que lavista era el sentido mas universalmente presente. A continua-
cion, en orden, se encontraban el oido, el tacto, el gusto y el olfato.
Este orden se consideraba inmutable en todas las culturas.
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Sound Branding

El sound branding se puede definir como
la disciplina o proceso de crear los recur-
SOS sonoros de una marca; en otras pala-
bras, proporciona una dimension auditiva
a la identidad de la misma. Esta practica
aumenta el valor de la marca, y mejora la
percepcion de los usuarios a nivel global.
Es una manera de utilizar un recurso que
mejora la comunicacion del mensaje vy fa-
cilita el entendimiento y la permanencia de
la marca a nivel subconsciente. A través
de esta disciplina, se pueden reforzar cier-
tas caracteristicas de la marca entre los
usuarios, como la atencion, diferenciacion,
emotividad, orientacion, posicionamiento,
confianza y reconocimiento.

Saul Santolaria, CEO de Global Sound Lab,
explica en la conferencia de Innova 2021
(8) el papel del sonido en las marcas, y qué
significa el sound branding mas alla de los
sonidos corporativos. Segun indica SAN-
TOLARIA, “El branding sonoro son todas
aquellas disciplinas que hacen que una
marca tenga una relacion con todas las
actividades que hacen que suenan de una
manera controlada”

Joel BECKERMAN, CEO de Man Made
Music, empresa especializada en sound
design para marcas, afirma que el sonido
nos afecta a un nivel integramente sub-
consciente, y que este genera una escena
inmediata en la mente del receptor, una es-
cena creada a partir de vivencias, recuer-
dos e imaginacion. Defiende que las em-

presas deberian utilizar este recurso para
asociar su marca a experiencias memora-
bles de los usuarios. En la mayoria de cul-
turas, se asocian ciertos timbres a ciertos
valores. Por ejemplo, los instrumentos de
viento se asocian a algo herodico o épico,
mientras que los instrumentos de cuerda
suelen generar melancolia o ternura. Se
puede transmitir el mensaje de una marca
mediante el sonido. En el caso de Becker-
man, sus trabajos incluyen tres piezas mu-
sicales: el himno, el sonic logo y los naviga-
tion sounds.

No obstante, el sound branding a menudo
se asocia, por desconocimiento, exclusi-
vamente a la musica aplicada a la marca,
asociacion que es erronea. La escala a la
que el sound branding influencia a los con-
sumidores de una marca es desconocida e
inmensa. Desde elementos mas evidentes
como el sound logo o el SONOBRAND®,
hasta aspectos no tan evidentes como el
confort acustico de los espacios de la mar-
ca, los sonidos asociados con el trato con
el cliente y el efecto que estos tienen en la
percepcion de los usuarios. Existe una di-
mension No musical e inconsciente que a
menudo se deja de lado.

SANTOLARIA describe las caracteristicas
que debe cumplir el sound branding:
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“El sonido influencia el comportamiento y construye
la percepcion. Por esta misma razon hay que utilizarlo
correctamente, para hacer del mundo un lugar mejor”

1.Integral

Las marcas deben tener
el conocimiento de como
se expresan y de como
son percibidas.

4. Testable

Las marcas deben saber
que sus estrategias de
marketing sonoro fun-
cionan.

7. Emocional

Las marcas deben tener
en cuenta las emociones
de las personas que las
rodean.

2.Holistico

Las marcas deben tomar en
consideracion el sonido a todos
los niveles.ro funcionan.

5.0portuno

Las marcas deben tratar su
gestion del sonido de manera
conveniente y adecuada.

8.Experiencial

Las marcas deben conocer
como afecta el sonido a las ex-
periencias que estas ofrecen.

3.Consistente

El modo de tratar el sonido
en los diferentes niveles
debe ser coherente.

6.Reconocible

Las marcas deben trasladar
sus valores y su personalidad
al branding sonoro.

Podria decirse que el sound branding, al menos desde la pers-
pectiva de Santolaria, es una dimension global que influye desde
todos los procesos de una empresa, y por lo tanto, debe traba-
jarse en todos sus niveles. Ciertamente, cuanto mayor reconoci-
miento tenga una marca, mas sentido tiene aplicar el sound bran-
ding a todos los niveles, debido a que es un proceso que requiere
de una gran inversion.

En Global Sound Lab, se trata la disciplina del sound branding
como una auditoria, en la que se aplican metodologias de disefo,
con el objetivo de generar activos de marca, que aporten valor y
que procedan a que las marcas sean percibidas como quieren
ser percibidas.
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El proceso. ;Como se trabaja el sound branding?

Ala hora de disenary trabajar el sound branding, se deben cono-
cer la historia de la marca, sus caracteristicas, el posicionamiento,
el lenguaje, la dimension... Ademas, es importante tener acceso a
todos los recursos y soportes graficos de la marca. En caso de
no tener dicha informacion, o de trabajar el branding y el sound
branding al unisono, se debe realizar un trabajo de analisis es-
tratégico de la marca. Los resultados de ese andlisis determinan
las caracteristicas técnicas de la misma, (posicionamiento, perfi-
les de usuario, grado de innovacion, ) resultados que deben ser
visibles en el branding y representados correctamente mediante
el sonido. Estas condiciones se transfieren a un briefing, a partir
del que se construyen los activos melddico- ritmicos. En el caso
de un buen resultado, mediante el sound branding se genera una
clara asociacion con la marcay con su posicion en el mercado. El
sonido convive de manera analoga junto a la identidad corpora-
tiva, y la marca se convierte asi en una personalidad corporativa
autonoma.

El sound branding es otro pilar en la identidad corporativa de una
marca, pero este puede aparecer dentro de otros aspectos de la
identidad corporativa, como son el disefno, la arquitectura, el com-
portamiento, la redaccion y la cultura. El sonido puede acompa-
Aar a la imagen, a los espacios, o puede representar el compor-
tamiento y el lenguaje de la marca. Por esta razén se trata como
una dimension dependiente y comun a muchos de los aspectos
corporativos.
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Metodologia cientifica e
inteligencia artificial

En la actualidad podemos encontrar res-
paldo cientifico tras las decisiones relacio-
nadas con el sound branding. Desde [so-
notipo.com] trabajan aplicando el método
cientifico como parte indispensable del
proceso de creacion de un SONOTIPO®,
Ademas de realizar un analisis cualitativo,
basado en la segmentacion del mercado y
el “buyer persona’, se utiliza la tecnologia
como herramienta de evaluacion de res-
puestas hacia un determinado SONOTI-
PO® gracias a la asociacion con NEURO-
LOGYCA®.

Se utiliza la Inteligencia Artificial KOPER-
NICA®, que se define como “un sistema
no intrusivo que interpreta y comprende
los gestos, las emociones, las actitudes,
los comportamientos, la atencion y el dis-
curso hablado y escrito del ser humano’.
Esta, mediante una red neuronal que simu-
la a personas reales, ayuda a visualizar y
comprender las reacciones a ese estimulo
sonoro. Ademas, mediante el algoritmo de
Machine Learning de NEUROSOUNDE®,
se detecta la predisposicion a visualizar la
imagen de referencia del SONOTIPO®.

De esta manera, mediante la aplicacion del
analisis cualitativo y el uso de la tecnologia
y la metodologia cientifica, se garantizan
los resultados deseados con mayor exac-
titud.
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Sound Branding
Musical No musical
Consciente Inconsciente

Elementos sonoros

SONOTIPO®
SONOBRAND®

JING
AMB
SON

E
ENT SOUNDS

DOS DE INTERFAZ

VOZ CORPORATIVA
SONIDOS DE PRODUCTO

Figura 4/ Elaboracion propia
Tipos de sound branding vy activos sonoros
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Sound Branding

musical

El sound branding musical esta compues-
to por todos los recursos audibles que utili-
zan melodia dentro del universo de la mar-
ca. Por otro lado, encontramos elementos
como la voz, que puede ser musical 0 no
musical. Estos son algunos de los recur-
sos que estan definidos dentro del sound
branding:

SONOTIPO®

Es la melodia principal de la marca, deno-
minada comunmente como sound logo. Es
la pieza que mas se asocia con la marca al
ser escuchada.

SONOBRAND®

Es la melodia principal aplicada a los mo-
tion graphics, que acompana a los ele-
mentos visuales y los resalta. Los efectos
visuales generan mas interés al ser acom-
panados de estos efectos de sonido re-
presentativos. Puede coincidir con el SO-
NOTIPO® o contenerlo, o por el contrario,
ser completamente diferente.

Brand Jingle

Es el himno de la marca, la pieza musical
principal y mas extensa. Normalmente, el
SONQOTIPO® esta presente en el jingle de
manera reiterada, aunque menos evidente.
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).

Los sonidos de interfaz son los pequenos
archivos de sonido que acompanan a la in-
terfaz. Su objetivo es informar sobre el uso
de la misma. Estos sonidos representan di-
ferentes iconos de manera sonora, de ahi
el nombre.

ISONOS®/ Sonidos de interfaz

Ambient sounds

Es el catalogo de piezas musicales o pis-
tas de sonido que se utilizaran de fondo, en
eventos, presentaciones, esperas...



Esqueumorfismo

El esqueumorfismo es el concepto en
diseno de imitar la expresion de una ac-
cion mediante el sonido para asociarlo a
la misma. Los sonidos empleados en UX/
Ul utilizan esta herramienta para facilitar el
entendimiento de las acciones de su in-
terfaz. Estos sonidos se asemejan a situa-
ciones cotidianas muy interiorizadas por la
sociedad, como tirar un objeto a la basura,
chocar contra algo, o realizar una tarea de
manera correcta.

El sonido sirve como guia en la interfaz
cuando el usuario pulsa un boton que no
deberia, 0 cuando se le informa de que
se ha enviado un mail satisfactoriamente,
para que este no tenga la sensacion de
tener que realizar comprobaciones. Tiene
un efecto tranquilizador, de advertencia
e informativo de manera muy selectiva al
mismo tiempo.

Como ejemplo esta Google, que harealiza-
do unaimportante inversion eninvestigar el
efecto y la funcionalidad de los sonidos en
el Ul/ UX. En 2014 cred Material Design, un
nuevo sistema de diseno que se basa en
los aspectos visuales que corresponden
al sistema operativo. En los ultimos anos,
se ha considerado el sonido como otro
elemento a tener en cuenta en la funcio-
nalidad de sus interfaces. Conor O’Sullivan,
jefe de sound design de Google, tras anos
de pruebas, sintetiza el trabajo del departa-
mento de sonido de Google en una senci-
lla explicacion.

Una de las cosas de las que habla Co-
nor O'SULLIVAN es de la importancia del
contexto en el disefio de los sonidos de
interfaz. Se debe prever la variedad de si-
tuaciones en las que estos sonidos seran
reproducidos, para determinar factores
como el volumen, la intensidad, el ataque
o la duracion.

MARCO TEORICO

Dentro de los sonidos de interfaz, se pueden encontrar diferentes
categorias. Estos pueden coincidir con otros sonidos corporati-
vos externos a la interfaz, o por el contrario, existir Unicamente en
el universo de la misma. También puede ocurrir que un sonido de
interfaz se convierta en SONOTIPO® por la gran asimilacion de
este a la marca debido al paso del tiempo, como es el caso de
Intel, entre otros. Los tipos de sonido dentro de la interfaz son los
siguientes:

Sonidos del sistema/ Primarios y secundarios

Son aquellos sonidos de interaccion basicos: pulsar un boton,
trasladar un archivo a la basura, etc.

Sonidos de ambiente

Los sonidos de fondo que acompanan al usuario para generar
una atmosfera agradable y una conexion entre la experiencia y el
usuario

Notificaciones

Los sonidos que notifican de un input o un output en la interfaz.

Hero Sounds

Los sonidos que informan de un logro o acontecimiento impor-
tante.

Brand Sounds

LLos sonidos que capturan la esencia de la experienciay de la mar-
ca. Estos se reproducen cuando el usuario participa activamente.

Voz corporativa

Es la voz de la marca, la personificacion de la marca o la voz que
interactua al usuario.

El disenio de estos sonidos es una actividad meticulosa que debe
tratarse con cautela, casi a un nivel sugerente. Los sonidos de-
ben ser lo suficientemente llamativos para ser percibidos, pero lo
suficientemente prudentes para no distraer ni exaltar al usuario.
Como se menciona en la introduccion, también hay que tener en
cuenta a todo tipo de perfiles, ya que el sonido no afecta de la
misma manera a todas las personas.
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Sound Branding

Nno musical

El sound branding no musical reune todos
los recursos en los que no se utiliza la melo-
dia instrumental. Se divide en 2 categorias,
sound branding no musical consciente y
sound branding no musical inconsciente.
Aunque el sound branding sea en un 90%
un proceso inconsciente, si que existen
elementos mas perceptibles para el con-
sumidor que otros. Partiendo de la base de
que todos los recursos se escuchan, (has-
ta el silencio) el acondicionamiento acus-
tico de una sala no es igual de evidente
que una melodia o un sonido de interfaz de
advertencia. Dentro del sound branding no
musical consciente, encontramos, ademas
de todos los recursos mencionados den-
tro del sound branding musical, la voz cor-
porativa y el sonido aplicado a producto.

Voz corporativa

Es la voz que acompanara a la marca, a la
que se le dota de personalidad: voz huma-
na o artificial, lenguaje cercano o imperso-
nal. Esta se moldea con las especificacio-
nes concretas del “user persona”, en base
a valores como el género, la edad, el tono,
la afinacion, el timbre, el ritmo, el estado
emocional, el acento y el vocabulario, se-
gun explica SANTOLARIA.
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Sonidos de producto

Es el conjunto de sonidos presentes en el
mismo producto, bien por las caracteristi-
cas del mismo, o por lo que este represen-
ta: calidad, durabilidad, precio... Se aplica
tanto a productos fisicos como a produc-
tos digitales. Desde el propio sonido de
‘click” de un boton hasta el sonido del in-
termitente del coche.

Dentro del sound branding no musical in-
consciente, encontramos el acondiciona-
miento de espacios. Este tiene un papel
muy importante en la percepcion del con-
sumidor. De hecho, esta demostrado que
ell bienestar que ofrece el acondiciona-
miento acustico de un espacio influye en
la asociacion a sensaciones positivas en el
tiempo.



Principios y consideraciones
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del sound design

01/ Visualizacion del sonido: El sonido
obtiene su maximo potencial al acompanar
alo visual.

02/ Variacion en la repeticion: El sonido
debe variar manteniendo la esencia.

03/ Contexto cultural: El sonido debe
adaptarse a las diferentes culturas para ser
entendido de igual manera, manteniendo
siempre elementos comunes que aporten
sensacion de cohesion.

04/ Sonidos de interfaz: El sonido de
interfaz debe tener variaciones minimas
para conseguir un efecto mas organico. Si
pulsamos un botén 10 veces, debe haber
variaciones sutiles para no repetir exac-
tamente el mismo sonido, ya que crea un
efecto muy artificial. Estas variaciones pue-
den depender de la fuerza en la que pul-
samos el boton, la posicion o la frecuencia,
entre otros.

05/ Segmentacion de marca: En el caso
de que una marca ofrezca productos o ser-
vicios dirigidos hacia usuarios diferentes o
se situen en otros segmentos del mercado,
es recomendable que el sonido se adap-
te a ese posicionamiento. Esto ocurre en
marcas multiples, en las que se ofrecen
diferentes productos bajo diferentes mar-
cas, mientras que todas estas pertenecen
auna marca comun.

06/ Sutileza: Los sonidos no deben ser
intrusivos y demasiado evidentes, a no ser
que se trate de una estrategia muy extre-
ma que trate de llamar la atencion de ma-
nera polémica.

07/ Contexto y bienestar: Se deben te-
ner en cuenta los aspectos ergonomicos
relacionados con el confort acustico y el
bienestar.
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La percepcion

sensorial

combinada

Se conoce que el sonido es capaz de libe-
rar grandes cantidades de dopamina. Se-
gun cuenta KELLER, se realizd un estudio
con 50 sujetos a los que se les reproducia
diferentes sonidos. Estos debian clasificar-
los segun las sensaciones que les transmi-
tian. Mientras tanto, se les monitorizaba la
actividad cerebral. Se ordenaron los soni-
dos de mayor a menor actividad cerebral,y
para sorpresa de muchos, el segundo au-
dio se trataba del sound logo de Intel. Este
clasificod en segundo lugar, justo detras del
llanto de un bebé, que fue el sonido que
mas actividad cerebral generaba en las
personas.

En un estudio realizado en 2020 por Mc-
Geoch, PD y Rouw, R, se analizaron las
respuestas a diferentes estimulos auditi-
VoS, con el objetivo de entender las con-
diciones andmalas ASMR (Respuesta au-
ténoma sensorial meridiana) y misofonia,
ambas fuertes reacciones emocionales
involuntarias causadas por sonidos co-
tidianos. Segun la explicacion que nos
aportan MCGEOCH y ROUW, se obtienen
respuestas emocionales positivas median-
te el ASMR, paralelamente opuestas a las
obtenidas mediante misofonia:

“Nuestra hipotesis proporciona una ex-
plicacion para las respuestas emocio-
nales automaticas y fuertes a los soni-
dos cotidianos que ocurren en ASMR
y misofonia. Propone que ocurren de-
bido a la activacion cruzada sinesté-
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sica de la insula por la actividad en la
corteza auditiva adyacente. Esto luego
modula el momento emocional global
en el AIC. En la misofonia, el bienestar
disminuye y la actividad simpatica au-
menta. El ASMR parece ser lo contra-
rio; el bienestar emocional aumenta
junto con, sospechamos, un aumento
general en el tono parasimpatico.”

La sinestesia

La sinestesia es la respuesta asociada a un
estimulo proveniente de otro lugar sin apa-
rente relacion. Segun DERQOY y SPENCE,
“La sinestesia es diferente de las aso-
ciaciones “normales” entre modalida-
des cruzadas porque generalmente se
basan en relaciones factuales y suelen
experimentarse de manera similar por
todos”.

En otras palabras, aclaran que la sinestesia
no se trata de sensaciones asociadas a vi-
vencias o recuerdos, (como el ladrido de un
perro que nos transmite peligro) sino que
estas respuestas son especificas y subjeti-
vas, por lo que son diferentes en cada indi-
viduo. Las relaciones sinestésicas provie-
nen de un sentido, y se manifiestan en otro.
Por ejemplo, visualizar melodias mediante
colores y formas. Entonces, ¢como afecta
la combinacion del input visual y auditivo
en las personas?



Yesel Jun y Hyunju Lee realizaron una in-
vestigacion motivada por el conocimiento
de las respuestas sensoriales en consumi-
dores a estimulos mixtos, bien de imagen
y de sonido. Concretamente, la investiga-
cion planteaba las 2 siguientes preguntas:
¢Como influye la congruencia entre la
imagen auditiva y visual en la identidad
de marca en la respuesta actitudinal
y la memoria de los consumidores?,
cuando los consumidores estan ex-
puestos a sefales auditivas y visuales
que entregan imagenes contrastantes,
qué percepcion sensorial dominara
sobre la otra?

YESEL y HYUNJU defienden la existencia
de cierta asociacion influenciada por ca-
racteristicas sonoras o fonéticas a image-
nes y conceptos comunes en la mayoria
de las personas:

“Existe evidencia creciente que res-
palda la existencia de asociaciones no
arbitrarias entre el sonido Yy el significa-
do. Quizas el paradigma mas conocido
es el efecto bouba-kiki, que se refiere
a la tendencia de las personas a aso-
ciar “bouba” con una forma redonda y
“kiki” con una forma puntiaguda (ori-
ginalmente probado con “maluma” y
“takete” por Kohler (1947), pero poste-
riormente adaptado a “bouba” y “kiki”
por Ramachandran y Hubbard (2001)).”

YESELyHYUNJU aseguran que el sonido es un elemento senso-
rial que debe acompanar a la imagen visual si las marcas preten-
den generar una asociacion a la marca mediante el sonido:

“Teniendo en cuenta que es poco probable que los consu-
midores experimenten los nombres de marca en una pre-
sentacion puramente acustica durante todo el proceso de
consumo (Klink, 2000), las sefiales auditivas y visuales en
las identidades de marca deben examinarse conjuntamen-
te, especialmente al investigar su influencia en la respuesta
del consumidor.”

Dentro de las experiencias multisensoriales en el marketing, los
sentidos del olfato y el oido juegan un papel diferente. Esto ocu-
rre porgue son sentidos mas inconscientes que el resto, es decir,
que al no ser reconocidos o asociados a conceptos concretos
de manera inmediata, pueden permanecer en el subconsciente
prolongadamente e inconscientemente. Mediante la repeticion
de estimulos olfativos y auditivos en el tiempo, tarde o temprano
se procede a asociar estas respuestas con conceptos, o, en este
caso, con marcas. SANTOLARIA asegura en la conferencia de
Innova, “El sonido es una herramienta enorme para las marcas,
porque como consumidores, sin darnos cuenta conectamos con
ellas en un plano inconsciente”

La inconsciencia es un atributo que realmente marca la diferencia
en el consumidor, ya que las sensaciones que se asocian a un
estimulo son involuntarias e inevitables. YESEL y HYUNJU, al igual
que SANTOLARIA, defienden esta idea:

“En el contexto de la marca, el simbolismo del sonido ofre-
ce grandes ventajas de marketing porque los estudios han
revelado que este fendmeno ocurre sin esfuerzo (Parise y
Pavani, 2011; Peiffer-Smadja y Cohen, 2019) y es “automati-
co en la medida en que es incontrolable” (Yorkston y Menon,
2004,p.43)”

33



TRABAJO FIN DE MASTER

34

Ademas, KHENFER y CUNY aseguran que el simbolismo asocia-
do al sonido es un lenguaje universal, ya que el simbolismo no
es dependiente del idioma, “Estos hallazgos sugieren que las
leyes que rigen el simbolismo del sonido tienen un cierto ni-
vel de validez universal. Es decir, el simbolismo del sonido
puede dotar a los nombres de marca de significados que se
transfieren de manera consistente a través de fronteras re-
gionales.”

MOOSMAYER y MELAN testifican que el simbolismo del soni-
do puede influir en la eleccion de marca de los usuarios y que
los nombres de marca que transmiten de manera simbdlica los
atributos o beneficios relevantes de la oferta (producto o servicio)
son preferidos en comparacion con aquellos que no 1o hacen.
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Figura 5/ Global Sound Lab
Saul Santolaria, CEO de GSL
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El sonido y su relacion con
elementos corporativos

En este apartado analitico del proyecto se  El sonido, al igual que la gama cromatica, la tipografia, el
analizan diferentes aspectos visuales re- logotipo o el simbolo de una marca, puede comportar-
levantes en la identidad corporativa de la se como un elemento corporativo que aporte solidez y
marca. Se establecen relaciones asociati- cohesion. Para ello, es relevante entender que se pue-
vas, conceptuales y experimentales entre  den relacionar los elementos graficos de una identidad

elementos graficos y sonido. visual de marca con sonidos especificos, para 1o que
] hay que considerar conceptos basicos de teoria musi-
HIPOTESIS caly aspectos de audio. No toda la terminologia esta re-

lacionada; sin embargo, existen gran cantidad de para-

01/ Los aspectos visuales y elementos |elismos entre aspectos visuales y elementos sonoros.
graficos de una marca ( geometria, di-

reccion, color, valores) se utilizan como

input para la creacion de una identidad

sonora coherente y cohesionada. Es de-

cir, se parte de recursos de la identidad

grafica para crear la dimension audible

de la marca que refuerce la misma.

02/ Partir de recursos graficos propios
de la marca aporta personalidad y ex-
clusividad en el sonido de la marca.

03/ La eleccion justificada de activos
sonoros y el disefio de sonidos en la
marca mejora la percepcion del usuario.

38



O1/Aspectos
del color

En este apartado se relacionan aspectos del color
con elementos del sonido. Concretamente el tono, la
saturacion, el brillo y el contraste.

ANALISIS
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11/ El tono

El tono hace referencia a la frecuencia
predominante que percibimos a traves de
nuestros 0jos. Cada color es identificado
por su similitud en cuanto a tono. Se pue-
den identificar como rojos a varios colores
diferentes con frecuencias similares. Di-
chos colores tendrian un tono comun, por
esta similitud percibida por nuestros 0jos.

Laluzy el sonido

Antes de comenzar, es necesario conocer
la naturaleza de la luz y el sonido, ya que
el color no es mas que la interpretacion de
nuestra retina de ciertas frecuencias de
luz. Ademas, el sonido y la luz son ambas
ondas.

La luz es un conjunto de ondas electro-
magneéticas, y esta compuesta por fotones,
que no requieren de un medio fisico para
trasladarse. Cuanto mas denso es el me-
dio, mas lentamente se propaga; el sonido,
en cambio, es un conjunto de ondas meca-
nicas, y requiere de un medio fisico, ya que
se percibe a partir de la vibracion de las
particulas del medio en el que se propaga.
Cuanto mas denso es este medio, mas ra-
pidamente se propaga.

Podria asumirse que al utilizar la misma
unidad de medida estos dos conceptos
mantienen una relacion directa, pero no es
asi, al menos hasta ahora. Aparentemente,
no existe una relacion logica entre frecuen-
cias sonoras y colores. Esto ocurre por la
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gran diferencia natural entre ambas magni-
tudes, ademas de la diferencia de velocida-
des. El espectro de luz visible se encuentra
entre los 4.610™4 y 7.510™4 Hz, mientras
que el espectro audible se encuentra entre
20y 20.000 Hz.

Sin embargo, se pueden encontrar corres-
pondencias entre las relaciones cromati-
cas en el color y las relaciones melodicas
en la musica. Es decir, las relaciones cro-
maticas se pueden trasladar a relaciones
armonicas. Las combinaciones de colores
pueden representarse como combinacio-
nes de notas, generando intervalos, acor-
des o melodias. A continuacion se pre-
senta el primer estudio, basado en estas
relaciones cromaticas, representadas con
su distancia equivalente como intervalos
armonicos.
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Circulo cromatico vy las 12 notas

Si colocamos las 12 notas musicales en
una circunferencia, y lo comparamos con
el circulo cromatico, podremos establecer
ciertas relaciones entre ambos. Depen-
diendo de la eleccion de colores corpo-
rativos de una marca, esta comparacion
podria ser util para definir o experimentar
con combinaciones melddicas, al menos
en los casos en los que los colores tengan
una justificacion funcional.

Ejemplo: Si una marca quiere represen-
tar 3 valores mediante 3 colores dife-
rentes, seria interesante que la eleccion
de notas fuese en consonancia. En este
caso, la eleccion tricolor hace visible
la intencion de representar 3 valores.
De esta manera, se pueden identificar
los saltos de color y los saltos melodi-
cos, sobretodo en casos muy evidentes
como en los colores analogos.

A continuacion, se analizan diferentes
combinaciones cromaticas adaptadas a
combinaciones armonicas:
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Figura 6/ Elaboracion propia
Circulo cromatico y circulo armonico
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01/ Analogos

Los colores analogos son aquellos que se
encuentran en una posicion muy similar en
el circulo cromatico. Por ejemplo, rojo y na-
ranja. Trasladando este concepto a las no-
tas musicales, dos notas analogas podrian
ser dos notas contiguas, a distancia de uno
o dos semitonos. En este caso, la tension
generada en el intervalo de notas, es muy
superior a la tension generada en el circulo
cromatico, ya que las notas que se situan
al lado en la escala musical generan diso-
nancias, tension y falta de conclusion. Sin
embargo, el naranja y el rojo son colores
muy parecidos y no generan ese sobresal-
to tan evidente.

02/ Monocromos

Una relacion monocromatica es aquella
que parte de un unico tono, pero con dife-
rentes intensidades. Al igual que en la re-
lacion analoga, los colores se encuentran
en posiciones adyacentes, y asi mismo se
encuentran las notas. Dependiendo del
intervalo seleccionado, este tendra unas
caracteristicas u otras. De nuevo, si el inter-
valo es menor a la distancia de una tercera
mayor, sera en gran parte disonante. No
obstante, ahadiendo mas notas se podrian
generar acordes de mayor complejidad sin
disonancias.
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Figura 7/ Elaboracion propia
Relacion croméatica: colores analogos
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Figura 8/ Elaboracion propia
Relacion cromatica: colores monocromaticos



03/ Complementarios

Los colores complementarios son aquellos
que se encuentran en posiciones opues-
tas en el circulo cromatico. En notas musi-
cales, dos notas complementarias podrian
ser cualquier intervalo entre cuartay quinta
justa si tenemos en cuenta las tonalidades
del color de la rueda cromatica.

04/ Triadas

La triada es la combinacion de 3 colores
equidistantes en el circulo cromatico. El
ejemplo mas claro es la triada, que en la
musica se trataria de un acorde, al que ca-
sualmente se denomina de la misma ma-
nera, triada. La triada principal es el acorde
mayor, compuesto de la tonica, la tercera
mayor y la quinta justa. La triada es el con-
junto que mas combinaciones permite, ya
que se pueden variar los intervalos entre
las 3 notas para conseguir acordes con di-
ferentes matices y sensaciones.

ANALISIS
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Figura 9/ Elaboracion propia
Relacion cromatica: colores complementarios
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Figura 10/ Elaboracion propia
Relacion cromatica: triadas
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1.2/ La saturacion

El término saturacion se refiere a cantidad de “algo”. En el caso del color, se re-
fiere ala cantidad de pigmento. Mediante esta magnitud, se definen colores de
mayor palidez o0 mayor intensidad. La saturacion armonica es la distorsion de la
sefal acustica. Esta genera nuevos armonicos aportando riqueza y cuerpo a
la senal original. Sin embargo, también se podria hablar de saturacion como la
cantidad de fuentes de sonido si tenemos en cuenta el significado del téermino
original. A continuacion se presenta el segundo estudio, basado en el uso de la
saturacion como elemento aditivo, tanto en color como en sonido.




Saturacion como elemento aditivo

Figura 11/ Elaboracion propia
Saturacion armonica: la sefal superior es la origina

mientras gue a la de abajo se la ha aplicado saturacion

Ambas magnitudes de saturacion son aditi-
vas, cuanto mayor saturacion, en ambos ca-
s0s, la intensidad, pureza o riqgueza aumenta.
En una animacion en la que la saturacion de
los recursos visuales aumenta, aumentar la
saturacion del sonido paralelamente funcio-
naria para enfatizar esa transicion.



1.3/ El brillo

El término brillo en color se utiliza para determinar la luminosidad percibida en
un color. En sonido, en cambio, hace referencia a la presencia de frecuencias
agudas en su espectro. A continuacion se presenta el tercer estudio, en este
caso utilizando el brillo como nexo entre el colory el sonido.

En el caso del sonido, la luz se asocia a las frecuencias agudas, mientras que
SuU ausencia se asocia con oscuridad, aislamiento, encajonamiento. Esta aso-
ciacion proviene en gran parte por nuestra manera de comunicarnos mediante
la voz. Los armonicos que aportan comprension y ortologia en la voz humana
se encuentran en las frecuencias mas agudas, mientras que las graves son las
que aportan el cuerpoy la ganancia.

Frecuencias graves




El brillo como elemento espacial

Es mas, el denominado ruido oscuro o ruido negro, es aquel que se encuentra por deba-
jo de los 20 Hz, la frecuencia mas grave que el humano puede percibir. Cuanto mas se
acerca el sonido alo grave, lo desconocido o lo inaudible, mas se asocia con la oscuridad.
Por otro lado, el sonido que emiten los estimulos en el mismo espacio del receptor, son
percibidos con todo su espectro frecuencial. Sin embargo, aguellos estimulos que ocu-
rren en otro espacio, o estan fuera del alcance del receptor, son percibidos con menor
cantidad de frecuencias agudas. Esto ocurre por la absorcion y la difusion de las ondas
acusticas mas agudas. Estas no son capaces de traspasar superficies demasiado grue-
sas, y por esta razon los sonidos de espacios aislados se escuchan mas “encajonados”.

Ejemplo: La voz humana no se percibe igual cuando formamos parte de una con-
versacion en un mismo espacio, que en una conversacion en la habitacion adya-
cente con la puerta cerrada. En el segundo caso, se percibira con un mayor énfasis
en sus frecuencias graves, por la ausencia de agudos.

Por lo tanto, el brillo en sonido también tiene una relacion directa con el espacio y la dis-
tancia, y existe una relacion asociada a la luminosidad entre los colores y los sonidos, y
esta es proporcional y lineal.

Figura 12/ Elaboracion propia Frecuencias agudas
Espectro frecuencial: las frecuencias agudas

son las que aportan brillo y definicion al sonido
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1.4/ El contraste

El contraste se puede definir como la contraposicion o enfrentamiento de dos concep-
tos o valores opuestos en la misma composicion. Segun los estudios de Johannes It-
ten, maestro de la Bauhaus, existen 7 tipos de contraste en el color:

01/ Contraste del color en si mismo:
Por naturaleza, ciertos colores tienen un
mayor contraste. El amarillo y el azul son
los colores con mayor contraste.

02/ Contraste claro- oscuro:

Este tipo de contraste se basa en la con-
centracion en la disolucion del pigmento
en el agua (se habla de acuarelas). Cuando
se combinan colores con mayor diferencia
en la concentracion del pigmento, mayor
es el contraste.

03/ Contraste caliente- frio:

Los denominados colores calidos y colo-
res frios generan contraste de temperatu-
ra.

04/ Contraste entre complementarios:
La aplicacion de un gris neutro entre dos
colores complementarios hace que las to-
nalidades de estos se perciban de manera
mas clara.
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05/ Contraste simultaneo:

Este contraste ocurre cuando el gris se
convierte en el color complementario del
color al que se expone a cierta distancia.
El gris adquiere automaticamente matices
que recuerdan al complementario del co-
lor al que se compara.

06/ Contraste cualitativo:

Este contraste se basa en el grado de pu-
reza del color. Se anade gris en diferentes
proporciones para restar purezay generar
un mayor contraste con el color puro.

07/ Contraste cuantitativo:

Este contraste se fundamenta en la pro-
porcion de los colores en las composicio-
nes, el porcentaje de rojo frente al del azul
por ejemplo.
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Relaciones contrastantes

En el sonido, al igual que en el color, el contraste se puede entender de infinidad de maneras diferentes. Estos
son los tipos de contraste que se han podido identificar en composiciones musicales y archivos de audio:

01/ Contraste ritmico:
Cambios en el tempo, en la estructura rit-
mica, la subdivision del pulso, etc.

02/ Contraste de intensidades:
Cambios en el volumen o ganancia de las
fuentes sonoras.

03/ Contraste armonico:

El contraste modal o armoénico hace refe-
rencia a la diferencia de tonalidades, mo-
dos, acordes... Por ejemplo, entre un modo
mayor y un modo menor. El modo mayor
sonara alegre, mientras que el modo me-
nor, por lo general, tendra un sonido mas
melancalico.

04/ Contraste ruido- silencio:
El uso del silencio para generar contraste
€n una composicion.

05/ Contraste de estructura:

En gran cantidad de obras musicales, las
piezas se dividen en diferentes partes.
Cada uno de estos apartados pretende
contar algo diferente, por lo que suenan
muy diferentes entre si.

06/ Contraste del timbre:

Si se repite la misma estructura con instru-
mentos o fuentes de sonido con timbres
diferentes, se genera un contraste eviden-
te.

07/ Contraste agudo- grave:

Variando la escala en la que se reproducen diferentes partes de
una pieza, se genera un contraste entre las partes mas agudas y
las mas graves.

08/ Contraste espacial:

Si se utilizan sonidos grabados en espacios diferentes, o se apli-
can efectos de reverberacion a algunos sonidos, se puede gene-
rar un contraste espacial, en el que parte de los sonidos se perci-
ben en un espacio mucho mas grande que otros.

09/ Contraste de panning:

La posicion de los sonidos respecto al receptor puede modifi-
carse en programas de produccion, haciendo que provengan de
diferentes puntos del espacio. Por ejemplo, la percusion suele si-
tuarse en el centro, mientras que las voces secundarias se suelen
situar a los lados.

10/ Contraste analdgico- digital:

Este contraste se genera cuando las fuentes de sonido provienen
de instrumentos analdgicos y digitales. El efecto que un sinteti-
zador digital genera frente al de un piano real es totalmente dife-
rente. Estos sonidos representan lo organico y lo inorganico, res-
pectivamente. El sonido analdgico tiene un caracter mas humano,
mientras que el sonido digital es perfecto e imposible de replicar
con técnicas tradicionales.

El contraste es un valor que puede definirse en una marca, bien
por su uso del color o por sus propios valores. De esta manera,
el uso del sonido se puede justificar mediante el contraste, sobre
todo si este es muy evidente.
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02/ Textura

La textura es una caracteristica superficial
de los materiales que se percibe median-
te vista y tacto. Es una cualidad diferencial,
que ayuda a identificar y clasificar objetos.
En la musica, se le denomina textura a la
relacion entre las distintas voces de una
pieza musical. Dependiendo de la interac-
cion entre las voces, se consigue un efecto
superficial del conjunto diferente. Las tex-
turas musicales se clasifican de la siguien-
te manera:

01/ Monddica:

Las distintas voces repiten la misma melo-
dia al unisono. La textura monodica genera
una pieza con gran definiciony fuerza.Es la
relacion mas sencilla.

02/ Homofonica:

Las distintas voces se armonizan entre si
al mismo tiempo, respetando la geometria
melodica.
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03/ Polifonica:

Las distintas voces coinciden ciclicamente
en un mismo punto, pero la méetricay la me-
lodia son diferentes.

04/ Melodia acompanada:
Las distintas voces acompanan a una voz
principal, hay una jerarquia clara.

05/ Muro de sonido:

El muro de sonido es el conjunto de dife-
rentes voces en el que estas no se diferen-
cian las unas de las otras, debido a que se
genera un sonido muy denso,amplioy apa-
rentemente indivisible. Se afaden como
pistas el ruido de ambiente que generan
algunos instrumentos, se graban voces de
espaldas al microfono, se afaden ruidos y
una gran cantidad de pistas de audio, para
generar una textura confusa que parece
que proviene de un unico lugar.
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La textura en el branding

Las texturas o patrones en branding son
normalmente derivadas del logotipo o el
isotipo, y son utilizadas para aportar un ele-
mento extra de coherencia visual. En estas
aplicaciones, se utilizan el color, los simbo-
los y la geometria para generar el patron
mas logico para cada marca.

La textura sonora, al igual que los patro-
nes en una marca, puede tener diferen-
te caracter. Puede ser mas geometrica o
mas organica, suave o afilada, cambiante o
constante, etc. Existen varias herramientas
para conseguir trasladar los conceptos de
la marca a una textura audible, que pueda
escucharse y percibirse.

Un claro ejemplo del buen uso de la textura
en la identidad corporativa es el de la Phil-
harmonie Luxembourg. Toda su identidad
corporativa esta construida alrededor del
patron de la envolvente del recinto, rela-
cionandola con las texturas del sonido en
el simbolo y en las aplicaciones a los dife-
rentes soportes fisicos y digitales. Esta es
variable y completamente digitalizada, por
lo que se adapta a cada uno de los artistas
que anuncia el pabellon.

Figuras 13,14,15/ @nbstudio_london
ldentidad visual de Luxembourg Philarmonic

T

Luxembourg
Philharmonic
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Elementos que aportan
textura al sonido

01/ Sintesis granular

La sintesis granular es una manera de pro-
cesar archivos de audio para crear nue-
vos sonidos. Lo que hace un sintetizador
granular es subdividir un archivo de audio
en miles de diminutos archivos de audio
denominados granos. Al ser estos granos
tan pequenos, generan una textura unica
cuando se combinan.

02/ Foleys

Los foleys son aquellos sonidos de am-
biente del mundo real que se utilizan para
aportar caracter organico a otros sonidos.
En muchas ocasiones no se escuchan,
sino que se perciben, pero aportan textu-
ras y percepcion del espacio, y transmiten
diferentes sensaciones.

03/ LFO (Low Frequency Oscillator)

ElILFO es una onda de baja frecuencia que
modula diferentes parametros de una fuen-
te de sonido. Esta onda puede tener infini-
dad de formas que construyen el sonido.
Esta se asigna a un parametro concreto,
como el volumen. En ese caso, el volumen
se modula con la forma de onda; los valo-
res de minimo a maximo se representan en
el eje vertical. Dependiendo de la formay la
frecuencia del LFO se consigue una textu-
ra u otra. Ademas, este recurso se traslada
también a muchos otros parametros, como
filtros, compresion o efectos.

04/ Wavetable synthesis

El wavetable es |larepresentacion tridimen-
sional de una onda acustica. Se utiliza para
seleccionar la seccion longitudinal de una
fuente de sonido con diferentes matices.
Es una manera de construir sonidos a par-
tir de archivos de imagen, audio o cualquier
tipo de formato que pueda representarse
con picos y valles. Es una herramienta muy
poderosa para generar sonidos personali-
zados y unicos.

05/ Sampling rate

El sampling rate es un concepto que se
utiliza para medir la cantidad de muestras
tomadas por segundo de una senal ana-
l6gica para convertirla en digital. También
se le denomina como tasa de muestreo.
Esta determina la calidad y el rango de fre-
cuencias que una grabacion digital puede
representar y se expresa en hercios (Hz).
Aungue un Sampling rate mas alto permite
una mayor precision, también implica ma-
yores requisitos de almacenamiento y pro-
cesamiento.

06/ ADSR o envolvente

EI ADSR o envolvente acustico es la repre-
sentacion grafica de la evolucion de la am-
plitud del sonido en el tiempo. Este define
las siguientes caracteristicas del sonido:



Textura —
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— Granulada/ Rota — Sintesis granular

— Natural/ Real —— Foleys

— Adaptada Sintesis wavetable

— Herramientas ——— |FO, Sampling rate, ADSR

Figura 16/ Elaboracion propia
Recursos para la textura en el sonido

//El ataque, o el tiempo que tarda el sonido en hacer fade in.
//El decay, el tiempo entre el ataque y el sustain.

//El sustain, el volimen que alcanza el sonido tras el decay.
//El release, el tiempo que tarda el sonido en hacer fade out.

Este recurso es una de las bases del sound design, ya que se pueden aportar caracte-
risticas concretas a sonidos variando estos parametros. Se pueden conseguir sonidos
punzantes, suaves, Sinuosos, geometricos, largos, cortos,... Debido a la tipologia de ins-
trumentos vy las limitaciones sonoras de cada uno, inevitablemente hace que la envol-
vente de la senal de audio cambie. Sin embargo, en el entorno digital, la envolvente se
puede modificar totalmente, utilizando sintetizadores o instrumentos virtuales. En la ima-
gen observamos las ondas de 4 instrumentos diferentes. Si se comparan las ondas de
estos instrumentos, se pueden identificar varias diferencias. El piano tiene un atague muy
corto, por lo que sera mas brusco o punzante. En cambio, el violin tiene una progresion
del volumen mas controlada, gracias al ataque mas lento. Esto ocurre porque el piano es
un instrumento de cuerda golpeada, mientras que el violin es cuerda frotada. Un golpe
tiene mucho mas ataque que la friccion, por lo que el golpe del piano sera mucho mas
inmediato que la friccion entre cuerdas del violin. Por otro lado, en cuanto el piano deja de
emitir sonido, el sonido residual tarda un buen rato en desaparecer. En cambio, en cuanto
el violin deja de emitir sonido, el sonido residual es mucho menor. Es decir, el piano tiene
un tiempo de release mucho mayor al violin.
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sampling rate
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Figura 17/ Elaboracion propia
Sampling Rate: cantidad de poligonos en la
representacion de la onda acustica
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Figura 18/ Elaboracion propia
Diferentes configuraciones de osciladores

sintesis granular

Figura 19/ Elaboracion propia
Deconstruccion de sefial acustica en granos
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Analisis
cualitativo de
activos sonoros

Para la fase de andlisis del uso del sonido
en branding, se observa y analiza conteni-
do audiovisual de diferentes marcas con
el objetivo de identificar la justificacion de
las decisiones en cada uno de los ambitos,
clasificando asi las diferentes técnicas y
razonamientos para abordar retos de apli-
cacion del sonido. En otras palabras, iden-
tificar y clasificar las maneras en las que
se relacionan los sonidos a los elementos
corporativos de sus respectivas marcas.

En esta primera parte del analisis, se parte
exclusivamente de sound logos de diferen-
tes marcas representativas en diferentes
sectores. Se realiza un analisis cualitativo
en referencia a la marca en si, el contexto
en el que se desarrolla la identidad sonora
y en el storytelling que utiliza para que esa
identidad funcione con lo que esta quiere
transmitir. Paralelamente, se analizan grafi-
camente los sound logos individualmente,
con el fin de desglosar su disefio construc-
tivo. Estos graficos muestran la composi-
cion por capas en el tiempo. El objetivo es
visualizar diferentes atributos y observar
caracteristicas comunes con la marca y
con el resto de SONOTIPOS®.

Tras extraer la informacion necesaria de
esta primera parte, se procede a la identi-
ficacion de patrones en el uso del sonidoy
la asociacion de elementos sonoros a va-
lores, emociones o recursos graficos.
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SONOTIPOS®

Se analizan los golpes para determinar su
posicion en el tiempo y su intensidad; las
frecuencias, el uso de agudos y graves en
torno a la imagen; la imagen estéreo, para
determinar si el sonido sufre cambios de
amplitud en el campo estéreo; la direccion
de la melodia, si esta es ascendente o des-
cendente; por ultimo, la introduccion de
efectos de audio y el efecto que producen
en el SONOTIPO®.

intel.

HYUNDAI

ANALISIS

SIEMENS

11D,
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TRABAJO FIN DE MASTER

Netflix

Netflix utiliza una referencia al sonido de las productoras de cine para apelar almomento
previo a la pelicula que todas las personas recuerdan como algo memorable, un sonido
profundo y breve. Uno de los aspectos importantes es que es autorreferencial, ya que
el sonido se construye a partir de una de las primeras series que produjo la plataforma,
House of Cards. El sonido introductorio de la aplicacion tiene una intencion, se ha dise-
Aado para hacer de una experiencia algo memorable.

Figura 20/ Elaboracion propia
Andlisis grafico SONOTIPO® Netflix

Pulsos/ Golpes —@@

Agudos/ Graves '_VV»—__'

Ganancia
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ANALISIS

Intel

El sonido Intel, mas conocido como “Bong” es uno de los mas reconocidos por todo
el mundo. Este fue creado por el compositor Walter Werzowa en el ano 1994. Se cred
como herramienta de introduccion al mercado y a las plataformas publicitarias, debido a
la transicion de Intel como distribuidor de otras marcas a marca independiente.

Esta compuesto por mas de 20 capas, combinando instrumentos reales y electronicos.
Funciona porque es simple, distintivo, memorable y apropiado. Segun la propia marca,
este sonido pretende expresar tecnologia, innovacion y creatividad. Se establece una
relacion visual auditiva con 5 golpes o notas.

Figura 21/ Elaboracion propia
Analisis grafico SONOTIPO® Intel

Pulsos/ Golpes | @ O—0O—C—0O 1
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TRABAJO FIN DE MASTER

Siemens

El branding de Siemens es uno de los mas completos en cuanto al uso del sonido. Se cu-
bren practicamente todos los ambitos posibles de aplicacion de sonido, desde el jingle
hasta la musica en eventos o presentaciones. El enfoque para la realizacion del sound
branding de la marca reside en la propia historia de la misma. Se vuelve a los origenes
de la marca; concretamente, al ano 1847, afo en el que se comercializd su primer pro-
ducto, el “pointer telegraph’, un dispositivo para transmitir mensajes en distancias mas
largas en la época. El dispositivo estaba compuesto por una matriz circular en la que
se organizaban las letras del abecedario. Mediante la aguja central, se transmitian las
palabras letra a letra. Siemens ha utilizado este recurso para buscar inspiracion musical
escribiendo el nombre de la marca en este dispositivo. De esta manera, trazando una
linea horizontal a partir de cada una de las posiciones de cada una de las letras, se ha
generado un patron de 7 puntos con diferentes alturas, que se han traducido a notas en
un pentagrama, obteniendo asi la melodia de Siemens. El sound branding de Siemens
se desarrolla a partir de los siguientes puntos clave:

El claim de la marca: Ingenio para la vida
LLa mision de la marca: “We make real what matters”
Los valores de la marca: “Know how, innovation, reliability, responsibility”

Elingenio es el vector de la innovacion para la marca, por lo que se representan las notas
obtenidas de manera progresiva y ritmicamente llamativa. Se afaden ruidos humanos
y voz femenina para aportar caracteristicas humanas, y representar la importancia de
las personas en la marcay en el claim, ya que el ingenio proviene de las personas. Para
crear una conexion entre ingenio y vida, se genera una transicion entre instrumentos sin-
tetizados y reales. Los timbres de instrumentos reales se asocian mas a caracteristicas
humanas, mientras que los sonidos sintetizados, sobre todo digitales, se asocian mas a
la tecnologia y el futuro. Asi es como Siemens consigue trasladar el claim a un sonotipo
con storytelling, que conecta con la marcay se traslada a todos los ambitos de maneras
diferentes dependiendo del objetivo de cada uno.
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Figura 22/ Elaboracion propia
Analisis grafico SONOTIPO® Siemens
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TRABAJO FIN DE MASTER

BMW

BMW apela siempre al entusiasmo de la experiencia de conducir. El sound logo de la
firma alemana presenta un enfoque organico y de avance o crecimiento. Analizando el
archivo de audio, se puede observar que en el comienzo del archivo hay un movimiento
ascendente, como si la senal de audio estuviera invertida. Para comprobar si se trata de
esto, se duplica e invierte el archivo, para constatar si la cadencia de los golpes melo-
dicos se vuelve normal. Tal y como se esperaba, parte del archivo esta invertido, lo que
produce que el ataque del archivo del audio sea mucho mas lento que en el archivo ori-
ginal,y un release mucho mas brusco y cortante. Los elementos percusivos, en cambio,
estan en estado original, ya que al invertir el archivo estos pierden la fuerza completa-
mente. Al invertir la cola de audio, el efecto que se genera aporta una sensacion mucho
mas organica y sinuosa. Se parte de una melodia en un determinado esquema ritmico
preestablecido, y se invierte para romper la estructura melddica vy ritmica. La decision
de no invertir los golpes de percusion hace que exista cierto orden y métrica dentro del
caracter organico del SONOTIPO®,

Figura 23/ Elaboracion propia
Andlisis grafico SONOTIPO® BMW
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ANALISIS

Hyundai

Hyundai se caracteriza por el progreso, la innovacion y el desarrollo de sus coches. El
sound logo de Hyundai representa esta caracteristica mediante 6 notas. Al contrario
del SONOTIPO® de BMW, este es mucho mas definido y tiene mucha mas claridad. Se
pueden distinguir los elementos con mayor facilidad. Concretamente, los 6 golpes del
sonotipo se dividen en 2 agrupaciones de 3 notas ascendentes. Sin embargo, la primera
nota de la segunda agrupacion desciende respecto a la ultima nota de la primera. Esta
disposicion de las notas genera una direccion ascendente escalonada. Esta disposicion
podria representar el caracter de progreso e innovacion que caracteriza a la marca, con
ese ligero descenso para simbolizar que a pesar de las dificultades que supone, Hyundai
siempre las supera. Se puede observar esta misma geometria en el simbolo de la marca,
una H cursiva que asciende, desciende ligeramente, y vuelve a ascender.

Figura 24/ Elaboracion propia
Analisis grafico SONOTIPO® Hyundai
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TRABAJO FIN DE MASTER

Audi

El premiado sound logo de audi en los
Red Dot Awards de 2017 se define de la
siguiente manera desde la compania: “El
objetivo de este sound logo para AUDI
era lograr una combinacion de progre-
sividad y modernidad. Siguiendo las
maximas de la reduccion y el purismo,
pretende simbolizar a nivel acustico un
espiritu de marca autosuficiente. Un
ritmo palpitante y detalles vibrantes
dan como resultado un redisefio com-
pleto del ya conocido latido del cora-
z6n de Audi. A través de la interaccion
de varios elementos acusticos, este lo-
gotipo sonoro genera un atractivo ca-
racter de banda que al mismo tiempo
encarna un fuerte aspecto de comuni-
dad corporativa”

El sound logo de Audi conecta con la nue-
va imagen grafica aplicada en los ultimos
anos, al transicionar de un simbolo con
volumen, degradados y efecto cromado a
uno digital, plano y en blanco y negro. Tras
este cambio, la versatilidad del simbolo de
la marca aumento significativamente, ofre-
ciendo nuevas posibilidades creativas en
su aplicacion a medios fisicos y digitales. El
diseno del sound logo de la marca permi-
te aprovechar estas nuevas aplicaciones
en el entorno digital, acompanando a los
visuales de una manera mas organicay lo-
gica.

EI SONQOTIPO® se divide en 4 golpes prin-
cipales, como es de esperar en una marca
con un simbolo de 4 aros entrelazados en-
tre si. Sin embargo, hay un sonido adicional
que suena al principio, y este se utiliza en

o4

la mayoria de los casos para la transicion
entre el simbolo de Audiy el logotipo con
el lema de la marca: “Vorsprung durch Te-
chnik’. La sutileza de ese sonido adicional
tiene la funcion de acompanar a los motion
graphics aplicados al simbolo digital. En el
caso del video premiado mencionado an-
teriormente, se trata concretamente de un
barrido en el que se disminuye el trazo pro-
gresivamente hasta desaparecer por com-
pleto, para asi ser sustituido por el logotipo
y el lema. No obstante, el SONOTIPO® se
apoya principalmente en esos cuatro gol-
pes, mucho mas definidos y separados de
ese sonido inicial. Asimismo, se puede ob-
servar el énfasis en el numero 4 en varios
de sus medios. Como elemento principal,
el simbolo de los 4 circulos, seguido por
el sonotipo de 4 golpes y algunos de sus
claims como “Progreso multiplicado por
4 Por lo tanto, se podria concluir que se
trata de una decision premeditada desde
la compania. En este caso, el mensaje a
transmitir, siempre relacionado con la ca-
lidad, el avance y la innovacion (“Progre-
so multiplicado por 4”) se ha moldeado en
algunos de los claims para que tenga re-
lacion directa con el storytelling principal
presente en el simbolo y el sonotipo, sin
alterar el caracter principal y la fidelidad a
los valores.



ANALISIS

AVANZADQO - DEPORTIVO - SOFISTICADO

Figura 25/ Elaboracion propia
Analisis grafico SONOTIPO® Audi
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Resultados

Técnicas de sound design y adaptacion
del sonido al motion graphics

Estos son los métodos de creacion de sound branding
con los que se ha experimentado tras la fase de anali-
sis. La mayoria de técnicas identificadas son recursos
para facilitar el disefio de activos sonoros en la marca.
La complejidad de disenar estos sonidos requiere en
la mayoria de los casos el uso de varios de estos recur-
sos, ademas de que cada caso especifico requiere unas
condiciones muy diferentes dependiendo del objetivo.
Algunos de estos procedimientos estan orientados a
continuar el desarrollo del branding mediante el sonido;
otros, a la adaptacion del sonido a los motion graphics.

SOUND DESIGN // SOUND BRANDING Diego Rodriguez



TRABAJO FIN DE MASTER

01/ Generar melodia a partir de
la construccion geomeétrica del
elemento grafico principal

En esta técnica se parte de un input visual,
en este caso del simbolo de la marca. El
primer paso es identificar la direccion vi-
sual que sigue el simbolo, y deconstruir-
lo de manera gréafica. El simbolo podra
adaptarse a diferentes posiciones en un
pentagrama, generando una progresion
armonica. Se construye este medio de
dos maneras diferentes: la primera, en
secciones geomeétricas trasladadas al len-
guaje musical; la segunda, en un mismo
sonido continuo que adopta la geometria
del simbolo al completo, sin secciones. Es
decir, una melodia partida y una melodia
continua. Cambiando variables como la
velocidad, la cantidad de secciones, los
intervalos y el tipo de progresion, se con-
siguen diferentes recursos sonoros que
acompanan melodicamente el movimiento
natural del simbolo. Esta aplicacion es mas
indicada para simbolos o logotipos con
geometria sencilla y direccion visual clara
y definida.
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Figura 26/ Elaboracion propia
Construccion geometrica del simbolo de NIKE




RESULTADOS

CONTINUIDAD MELODICA

Esta metodologia se basa en generar esa
progresion meloddica en el pentagrama
que acompane la trayectoria del simbolo.

CONTINUIDAD DE MOVIMIENTO

Esta metodologia se basa en adaptar el
sonido en el tiempo a los cambios que su-
fre el simbolo de izquierda a derecha. (Por
ejemplo, estrechamiento, cambio de curva
a linea, division, etc.)

CONTINUIDAD NUMERICA

Esta metodologia se basa en construir el
sound logo a partir del elemento grafico
principal teniendo en cuenta la cantidad de
elementos que conforman el simbolo.
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TRABAJO FIN DE MASTER

02/ Generar melodia a partir de
colores y aspectos del color de la

Identidad visual

En casos en los que el color conlleva una
justificacion en la filosofia y la comunica-
cion de marca, se puede agregar el sonido
como un elemento para destacar o dife-
renciar esos colores. Mediante este pro-
cedimiento se trata de asignar un sonido a
cadauno de ellos, en formato de ISONOS®,
es decir, como si cada uno se tratase de
un simbolo o icono. Hay dos maneras de
aplicar estos ISONOS® a los colores cor-
porativos:

PARTICION DEL
SONOTIPO PRINCIPAL (1)

Este método solo tiene sentido en aquellos
casos en los que el SONOTIPO® principal
se pueda dividir en las secciones necesa-
rias para cubrir cada uno de los colores
corporativos. En caso de no tener SONO-
TIPO®, se trata de disenar este teniendo
en cuenta la cantidad de colores corpora-
tivos, y asignar cada una de las secciones
del archivo a cada uno de los colores. De
esta manera, el elemento sonoro mas me-
morable se repite en secciones en otros
aspectos de la identidad visual, reforzando
la conexion del activo sonoro con la marca
y con los valores.

70

DISENO DE SONIDOS
INDEPENDIENTES

Mediante el uso del esqueumorfismo, se
disenan los sonidos para cada uno de los
colores corporativos, con los que se re-
fuerza su significado en la marca (progre-
S0, compromiso, calidad).

APORTE DE CARACTERISTICAS
RITMICAS COMBINABLES (2)

En este caso, se aporta ciertas caracteris-
ticas ritmico melddicas a cada uno de los
valores relacionados con cada color, con
el objetivo de que estas puedan ser com-
binables y generar la unidad principal, la
suma de todas. De esta manera se diferen-
cian los objetivos o valores de la marca de
manera individual, pero se combinan en el
resultado final que es la marca en si mis-
ma, mostrando de manera visual y sonora
que la combinacion o union de los colores
corporativos es lo que aporta identidad a
la marca.



RESULTADOS
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Figura 27/ Elaboracion propia
Particion del SONOTIPO® en cada uno de los
valores asociados al color
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Figura 28/ Elaboracion propia
Compatibilidad ritmica entre sonidos asociados a
colores, se genera la union de todos
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TRABAJO FIN DE MASTER

03/ Utilizar el sonido asociado a la
experiencia de producto como
recurso sonoro principal

En ocasiones puede ocurrir que el produc-
to tenga unas caracteristicas utiles para
trasladar al sound branding. Aqui pode-
mos hablar de funcionalidad, storytelling, o
incluso del sonido del producto como ele-
mento de marketing sensorial. En muchas
marcas, lo asociado al producto es una de
las herramientas mas potentes en el mar-
keting. Por esta razon, se trata de introducir
esas emociones asociadas al producto en
el branding sonoro de la marca.

Como ejemplo esta Coca Cola, que posee
un catalogo de sonidos directamente re-
lacionados con la experiencia que ofrece
su producto. En él se incluyen el ruido del
agua carbonatada, el choque de los hielos
con el vaso de cristal, el sonido que se ge-
nera al servir la bebida, suspiros de alivio
de sed, etc. En este caso, incluir estos so-
nidos dentro del branding es una decision
tremendamente evidente y acertada, ya
que todo el mundo reconoce esas sensa-
ciones asociadas al producto de la marca
sin necesidad de verlo ni nombrarlo.




RESULTADOS

Figura 29/ Global Sound Lab
Catalogo de sonidos de CocaCola
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TRABAJO FIN DE MASTER

04/ El Storytelling como
herramienta creativa para
generar activos sonoros

En este caso, se trata de utilizar la trayec-
toria, historia o valor de marca como ele-
mento diferenciador para generar una
identidad sonora. Cada caso es totalmente
diferente, pero existen varios ejemplos.

En Siemens, por ejemplo, se recurre a los
origenes de la marca para justificar de ma-
nera constructiva el SONOTIPO® principal,
utilizando el “pointer telegraph” para gene-
rar la melodia, que se repite en todos sus
recursos sonoros. Sin embargo, esta rela-
cion no se identifica si no se muestra, por
lo que cuentan a sus usuarios como es el
proceso de creacion del sound branding.
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RESULTADOS

Figura 30/ Siemens
Construccion del SONOTIPO® de
Siemens mediante el pointer telegraph

SIEMENS
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TRABAJO FIN DE MASTER

05/ Generar melodia a partir de
las letras o las silabas del naming
de la marca

El ritmo puede ser un elemento diferencia-
dor en el nombre de la marca, y que el so-
nido rompa con la estructura ritmica de la
palabra puede ser contraproducente, sobre
todo en los casos en los que la palabra ten-
ga gran presencia y sea memorable. Acen-
tuar las silabas de las palabras mediante el
sonido en el SONOTIPO® puede ayudar a
establecer de manera mas solida el naming
de la marca.

Sin embargo, hay marcas que optan por SO-
NOTIPOS® con la misma cantidad de gol-
pes que letras del nombre de la marca. Esto
se debe a la simplificacion de la percepcion
sensorial combinada, que se adapta para
que exista una coincidencia numeérica. Es
decir, es mas facil e intuitivo recordar un so-
nido que acompane a un estimulo visual o
fonético y que coincida en la mayoria de las
caracteristicas.

Existen otros ejemplos como Facebook, que
utiliza las 4 primeras letras, “face” para gene-
rar su melodia, que en notacion musical an-
glosajona se traduce a “fa”, “la”, “do”, “mi”, que
genera un acorde Mayor de séptima.



RESULTADOS

laredo
i

Figura 31/ Elaboracion propia
Ejemplo de creacion de melodia a
partir de silabas (Laredo)
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TRABAJO FIN DE MASTER

06/ Generar sonido o timbre
corporativo a partir de la imagen
o la textura en wavetable

Esta técnica es una de las mas creativas,
pero una de las mas complejas en cuan-
to al reconocimiento por parte del usuario.
Sin embargo, aporta un sonido unico y per-
sonalizado a la marca, que nace a partir de
imagenes convertidas a tablas de ondas,
representaciones tridimensionales de agru-
paciones de ondas de manera secuencial.
Estas imagenes se pueden convertir en wa-
vetables Unicos que aportan personalidad a

la marca en el medio o largo plazo.
Figura 32/ Pro Audio
Sintetizador wavetable

Instrument~ | Piano

En esta imagen se observa un wavetable. En el caso de tratarse de una imagen, los picos y valles serian
representaciones numéricas de valores respectivos a ciertas magnitudes predefinidas, como la canti-
dad de rojo, brillo o saturacion de laimagen. Como consecuencia, se consigue una fuente de sonido que
parte de la propia imagen.



RESULTADOS

E5W Bart Skateboard ESW Homer Excited

Figura 33/ Echo Sound Works
Imagenes de personajes de ‘Los Simpsons” en formato de wavetable.
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TRABAJO FIN DE MASTER

07/ Generar sonido a partir de la de-
construccion de los elementos pri-
marios de la identidad visual

Si la identidad visual de una marca se de-
sarrolla en torno a elementos graficos
constructivos con los que se generan ac-
tivos como el logotipo, simbolo, iconos o
tipografia, se puede tratar ese elemento
primario como fuente de sonido.

En este ejemplo se puede observar cla-
ramente como el pixel es el elemento
indivisible y constructivo. A partir de
aqui, se puede generar una respuesta
sonora al movimiento del elemento, que
reacciona a cambios como la aparicion,
la agrupacion o el choque. De esta ma-

2
i :
nera, se forman sonidos desde la parte & O
constructiva de marca, haciéndolo mu-
cho mas coherente con los visuales de
la misma.
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Figura 35/ The Brand Identity
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08/ Adaptacion del motion
graphics al sonido,

la aplicacion de efectos para
enfatizar caracteristicas

El motion graphics es una rama creativa
del diseno grafico que combina elementos
de animacion y diseno grafico para crear
piezas visuales en movimiento. Se utiliza
ampliamente en el cine, la television, la pu-
blicidad y el disefio web para comunicar
ideas, contar historias y transmitir informa-
cion de manera visualmente atractiva.

El uso de elementos visuales en movimien-
to para transmitir un mensaje o una historia
es el objetivo principal del motion graphics.
Estos pueden ser texto, graficos, ilustracio-
nes, fotografias y videos. Los elementos se
animan agregando movimiento, transicio-
nes, efectos visuales y sonido para crear
una experiencia visual completa.

Gran parte de la motivacion para el andlisis
de cada uno de los aspectos visuales de
una marca proviene de la introduccion del
motion graphics en las ultimas décadas. Al
tratarse de recursos moviles, dinamicos y

Si el motion graphics es una disciplina fun-
damental de la marca, y esta va a tener una
dimension sonora, se debe tener en cuen-
ta la percepcion sensorial combinada, se
debe establecer una relacion entre lo que
ocurre en la pantallay lo que se escucha.
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Cambios en motion

Formas
Palabras
Posicion
Imagen
Trazo
Color
Tipografia
Plano

Entorno
Velocidad

Figura 36/ Elaboracion propia

Elementos de motion graphics y mezcla de audio



Efectos en motion

Repeticion

Deformacion

Crecimiento/ Reduccion
Construccion/ Deconstruccion
Aparicion/ Desaparicion
Transparencia

Mascara de recorte

Rebote
3D

RESULTADOS

Efectos de audio

Reverb
Delay
Panning
Reverse

LFO
Filtros
Ecualizacion

Saturacion
Compresion
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Procedimiento

La identidad de la Orquesta Sinfonica de Milan
Creacion de SONOTIPOS®

SOUND DESIGN // SOUND BRANDING Diego Rodriguez
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La identidad de
Landor & Fitch para la
Orquesta Sinfonica de Milan

Landor & Fitch ha realizado el rebranding
dela Orquesta Sinfonica de Milan.Comoin-
forma el articulo de Harry Bennett publica-
do por The Brand Identity, se ha cambiado
el nombre de LaVerdi para transmitir mejor
la conexion arraigada y establecida desde
hace mucho tiempo de la institucion con la
ciudad italiana. Como parte de esta estra-
tegia y reimaginacion visual, Landor & Fitch
busco unificar la escena musical y cultural
milanesa y volver a presentar la organiza-
cion al publico como algo de lo que forman
parte. El resultado es una marca emotiva 'y
atractiva, que prioriza su papel en la comu-
nicacion accesible y la expresion creativa,
liderada por su tipo de letra personalizado,
vanguardista e inspirado en la obra futuris-
ta de Filippo Tomasso Marinetti basada en
la sinestesia TUMB TUMB. Esta reinterpre-
tacion se fundamenta en un simbolo movil
generado a partir de dos “M’s,y generando
asi la silueta de la catedral del Duomo de
Milan. Este simbolo se adapta a cualquier
tipo de formato, y lo mas importante, esta
disenado para reaccionar con el sonido, es
organico y cambiante, caracteristica que le
aporta infinidad de posibilidades. Landor &
Fitch, el estudio encargado del rebranding,
ha disefiado el simbolo con el objetivo de
aportar las siguientes caracteristicas: mo-
vimiento circular, reaccion al audio, difusion
y amplitud.

Mediante las técnicas identificadas duran-
te todo el proceso analitico, se procede a
generar diferentes propuestas de SONO-
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TIPOS® para la nueva identidad de la Or-
questa Sinfonica de Milan. Cada una de las
propuestas se fundamenta en algunas de
las técnicas enumeradas en los resultados
de la investigacion.

Enlace a video con activos sonoros:
https:/youtu.be/R-TIAX_F8UO
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TRABAJO FIN DE MASTER

01/Geometria del simbolo

Elprimero delos SONOTIPOS® se ha crea-
do a partir de la construccion geomeétrica
del simbolo. Ademas de tener en cuenta la
direccion del simbolo, se deconstruye en
sus 2 elementos, la M horizontal y la verti-
cal. Se aporta prioridad a la horizontal, con
el objetivo de no crear un SONOTIPO® de-
masiado largo. La misma construccion del
simbolo se basa en la catedral del Duomo
de Milan, por lo que tiene su caracter sim-
bolico y su importancia en el storytelling.
De esta manera, se relaciona la justifica-
cion del simbolo con la elecciony el disefio
del activo sonoro.

ADSR: Se hace un fade in revirtiendo el
archivo de audio del acorde principal, invir-
tiendo la onda y aportando un ataque lento
y prograsivo, que concluye introduciendo
la melodia principal.

ELEMENTOS ORQUESTALES: Se agre-
gan instrumentos de cuerda para hacer
referencia de manera mas evidente a la
orquesta.

INSTRUMENTOS DIGITALES: Se ana-
den sintetizadores y efectos para aportar
el caracter actual a la altura de la identidad
visual.

PROGRESO: a melodia se ha generado
de manera ascendente, el punto inicial es
el mas grave, mientras que el final es el mas
agudo.
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MEMORABLE: Se trata de, respetando la
geometriay la direccionalidad, generar una
melodia facil de recordar y que sea facil-
mente identificable mediante la repeticion.

ADAPTABLE: Se ha disenado el activo de
manera que pueda ser modificado y agre-
gado a otro tipo de aplicaciones como el
jingle o la musica ambient. Es decir, pue-
de optar a variaciones, tanto instrumenta-
les, como de tempo o de modo. Se puede
adaptar al estilo musical, género, tempo
O cualquier caracteristica de las obras
de cada evento, manteniendo el principal
como el recurso recurrente en el entorno
digital pero haciendo de cada espectaculo
una experiencia unica.

Como se observa en la imagen, la melodia
se adapta a la geometria del simbolo, ha-
ciendo que en la medida que este se cons-
truya en la misma direccion en un entorno
digital, sea mas memorable.
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02/Storytelling: conexion
con la musica milanesa

Parte de la justificacion del rebranding de
la Orquesta Sinfénica de Milan es su cone-
xion con la cultura y la tradicion Milanesa.
Por esta razon, se recurre a la musica tra-
dicional de la ciudad como hilo conductor
del SONOTIPO®. Se introduce de manera
sutil, utilizando otras fuentes de sonido que
aporten un caracter mas actual y que estéen
a la identidad visual. Otro elemento desta-
cable de la nueva identidad visual es el mo-
vimiento, adquirido de caracteristicas del
futurismo italiano de principios del siglo XX.
La tipografia TUMB TUMB esta disefada
para reaccionar y basada en la repeticion,
se fundamenta en las onomatopeyas de
la obra de Marinetti. Por lo tanto, los con-
ceptos que podrian asociarse a la nueva
identidad mediante el storytelling podrian
ser la cultura y la tradicion, el movimiento
repetitivo, el sonido y la innovacion.

Se conecta con la identidad de la Orques-
ta Sinfonica de la ciudad milanesa median-
te su tradicion musical.

Se parte del disefo tipografico basado en
la repeticion y el movimiento para generar
los sonidos aplicados a la marca.

Se aportan elementos que rompan con la
tradicion para representar el caracter inno-
vador.
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Figura 42/ Moma
TUMB TUMB, Tommaso Marinetti
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03/Colores y dinamismo
de la identidad visual

Los activos sonoros disefiados mediante
los colores se fundamentan en la movilidad
que los disenadores de la identidad visual
han aportado al simbolo. Este tipo de mo-
vimientos se han planteado para reaccio-
nar a diferentes tipos de sonido. En primer
lugar, la difusion, que ocurre con sonidos
agudos y suaves. El simbolo crece en to-
das las direcciones perdiendo por com-
pleto su geometria inicial, hasta el punto de
generar una textura. En segundo lugar, la
denominada como reaccion, que precisa-
mente reacciona a sonidos percusivos, es
decir, sonidos con gran atague y con mu-
cho cuerpo. Por ultimo, la amplitud, que re-
acciona a sonidos orguestales con mayor
ocupacion en el espacio, es decir, sonidos
mas amplios.

Con el objetivo de ejemplificar, se introdu-
ce el color mediante la relacion tonal que
se le ha aportado a cada uno de los movi-
mientos.

Los colores de la difusion son rojo y azul,
que trasladados a una relacion armoni-
ca generan un intervalo de tercera Mayor.
Al tratarse de un movimiento mucho mas
cambiante en el que se pierde la referen-
cia del simbolo inicial, se le aporta al sonido
un caracter mas organico restando cierta
definicion. De esta manera, el simbolo se
pierde mientras el sonido pierde definicion.

Aligual que ocurre en el caso anterior, con
los colores amarillo y azul se genera un
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intervalo de tercera Mayor. En este caso,
se recurre al contraste en si mismo entre
el azul y el amarillo, que se manifiesta en
forma de sonido en un contraste ritmico
y de intensidad. Al tratarse del simbolo de
reaccion a elementos percusivos, variando
la intensidad de los golpes de la percusion
y la frecuencia con la que estos ocurren,
se observa de manera mucho mas clara la
movilidad del mismo, ya que no reacciona
de la misma manera a diferentes estimulos;
es mas, cuanto mayor sea la intensidad del
golpe, mas se expandira el simbolo, y vice-
versa.

En el activo de amplitud, se genera un in-
tervalo de segunda, con diferencia de un
semitono. La relacion armonica entre estas
notas es disonante, y por esa razon, gene-
ra tension. Esta tension armonica es muy
utilizada en composiciones orquestales, y
puede aportar un gran caracter resolutivo
a cualquier sonido. Para enfatizar la ampli-
tud, se utiliza el maximo espacio en el cam-
po estéreo, es decir, se trata de ocupar los
laterales del espacio progresivamente par-
tiendo desde el centro.



PROCEDIMIENTO

DIFUSION REACCION AMPLITUD

Figura 45/ Elaboracion propia
Justificacion de metodologia de color
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Tras la realizacion de la investigacion y te-
niendo en cuenta los objetivos e hipotesis
planteados, se concluye en los siguientes
puntos:

Sobre la hipotesis, se define que si exis-
ten correlaciones entre aspectos visuales
y SONOros en marcas, ya que estudios de-
muestran la relacion asociativa de palabras
con formas geométricas concretas. Se de-
muestra la capacidad del sonido de ejercer
cambios en la percepcion del consumidor,
de manera tanto positiva como negativa.
Se evidencia que el sound branding es
una disciplina de compresion y unificacion
de los conceptos de marca desde el inicio
junto a otros aspectos de branding como
la estética, el naming o la aplicacion de la
identidad visual y la eleccion de soportes.
El diseno de una identidad sonora median-
te los elementos de la identidad visual ge-
nera un resultado mas completo, en el que
se identifican el caracter de los activosy el
valor de marca con mayor facilidad. La per-
cepcion sensorial combinada es benefi-
ciosa para atraer, recordary reconocer, por
lo que combinar medios visuales y sonoros
en las mismas composiciones genera un
cambio significativo en los usuarios.

En cuanto al valor tedrico del proyecto,
se justifica la importancia del sonido en
el mercado actual, se aporta informacion
de relevancia en torno a la utilidad del so-
nido como herramienta de branding, y se
explora en la metodologia de creacion de
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activos sonoros en la marca y el uso de
inteligencia artificial como medio para ga-
rantizar resultados mediante su aplicacion.

Sobre el valor experimental, se establecen
y se comprueban diferentes técnicas, al-
gunas de ellas mediante la observacion de
entornos y otras mediante la experimenta-
cion. Estas ultimas mediante un caracter
mas creativo dirigido a investigacion basa-
do principalmente en la hipotesis de la re-
lacion entre elementos graficos y sonoros.
Como resultado, se establecen varias rela-
ciones conceptuales como la saturacion
como elemento aditivo, el brillo y su rela-
cion con el espacioy la luz, la textura como
input productor de sonido, o la geometria
como denominador comun entre elemen-
tos visuales y sonidos.

Finalmente, en torno a la creacion de valor,
se comprueba que la incorporacion de una
dimension audible en la marca de manera
justificada, conecta con los objetivos de
la misma, y puede reforzar el mensaje y la
propuesta de valor, como es el caso de la
Orquesta Sinfénica de Milan, que ha ba-
sado toda su identidad visual en esta apli-
cacion del sonido, y ha recibido el galardon
del “Yellow Pencil” en los D&AD Awards.

Se finaliza el trabajo con 2 citas que resu-
men a la perfeccion el caracter del proyec-
to, bien en el entorno de la percepcion de
usuario tanto como en las relaciones in-
vestigadas.
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